Mix sensorial y su relación con la experiencia de los consumidores millennials de una tienda retail por departamento, Arequipa, 2018 by Rodriguez Benites, Milagros Verónica & Roca Rado, Katherin Lucero
Facultad de Administración y Negocios 
Carrera de Administración de Empresas 
“Mix sensorial y su relación con la 
experiencia de los consumidores 
millennials de una tienda retail por 
departamento, Arequipa, 2018”     
Autores:
Milagros Veronica Rodriguez Benites
Katherin Lucero Roca Rado
Para obtener el Título Profesional de  
Licenciado en Administración de Empresas 
Asesor: 
Dr. Nilton Angel Garay Zubia 




A mis padres, familia y amigos que estuvieron conmigo en 
este proceso, brindándome consejos y su apoyo incondicional 
hasta el final y sobre todo su confianza en mí para culminar 
este proyecto, para la alegría de todos los que quiero. 




A mis padres hermanos y amigos por apoyarme en todo mi 
proceso de educación e impulsarme a continuar y poder 
terminar este proyecto, agradezco su confianza. 




















A Dios por permitirnos realizar nuestros objetivos, a nuestras  
familias padres y hermanos por apoyarnos aconsejarnos y 
acompañarnos en este proceso, y a nuestro asesor por ser 





















La siguiente tesis de investigación está relacionada con el “Mix sensorial y su relación con 
la experiencia de los consumidores millennials de una tienda retail por departamento, 
Arequipa, 2018”. Se dará a conocer la relación que se tiene entre ambas variables y a su 
vez, ver como se están desarrollando dentro de las empresas ya sea internacional, nacional 
y localmente, con esta nueva iniciativa de marketing las empresas han optado por 
desarrollarlas cada día con la finalidad de que busquen implementar y desarrollar el mix 
sensorial para que obtengan una experiencia inolvidable y grata, hoy en día se ve que las 
tiendas por departamento están en busca de cliente fieles que ayuden a la empresa a ser 
reconocida a nivel global y sobre todo el satisfacer a sus clientes hará que den productos 
de mejora constantemente. 
Como siguiente paso se logró recaudar diferentes conceptos de distintos autores y se 
escogió a un autor de guía por cada variable realizada con lo que respecta la metodología 
del estudio se eligió la técnica y la herramienta más adecuada para la encuesta, el cual es  
el cuestionario que estará compuesto por 29 preguntas de las cuales serán contestadas 
por los consumidores millennials de una tienda retail por departamento en la ciudad de 
Arequipa, 2018, para así recaudar y saber en qué nivel se encuentran y la opinión respecto 
a los distintos indicadores que tenemos para ambas variables.  
La presente investigación tiene un nivel descriptivo y correlacional, debido a que se 
indagará en diferentes investigaciones las variables planteadas, y a si mismo determinara 
si existe relación entre las variables mix sensorial con la experiencia del cliente.   
Se implementó la matriz de consistencia (Anexo 1) ya que eso, nos ayudara a evaluar el 
grado de conexión lógica y coherencia entre las variedades que se tiene como el título, 
objetivos, interrogantes, hipótesis, las variables.  
Se trabajó con el programa SPSS 25 para obtener los resultados y tener la veracidad de 
todos los datos y saber las distintas correlaciones de cada uno de las hipótesis planteadas, 
 
como último punto se concluyó el estudio a base de los resultados obtenidos para así 
responder a los objetivos trazados desde el principio de la investigación.  
Se realizó la matriz del instrumento de recojo de datos (Anexo 2) para cada tipo de pregunta 
junto con su dimensión para verificar exactamente el peso de cada pregunta y observar 
que pregunta específicamente le pertenece a cuál.  
También se incluyó recomendaciones, de las cuales las empresas lo requieren debido a 
los puntos negativos que se obtuvo en los resultados, plantear cosas nuevas que puedan 
ayudar a la empresa a ser mejor a través de diferentes estrategias que aporten para que 
un cliente se fidelice y se lleve una experiencia conmemorable hasta su próxima visita, se 
observó que existe en su mayoría que los consumidores desean conocer mayor detalle del 
mix sensorial para tener experiencias gratas, debido a que viven en constante evolución y 
a su vez por haber crecido junto con la tecnología.  
 















The present investigation is a study on the sensory Mix and its relation with the experience 
of millennial consumers of a retail store by department, Arequipa, 2018. It will be made 
known the relationship between both variables and in turn see how they are Developing 
within the companies whether internationally, nationally or locally, with this new marketing 
initiative, companies have opted to develop them every day in order to seek to implement 
and develop the sensory mix to obtain an unforgettable and enjoyable experience, today in 
day you see that department stores are looking for loyal customers that help the company 
to be recognized globally and above all to satisfy their customers will make them constantly 
improve products. 
As a next step it was possible to collect different concepts from different authors and a guide 
author was chosen for each variable made with respect to the methodology of the study, 
the technique and the most suitable instrument for the survey was chosen, which is the 
questionnaire that It will be composed of 29 questions, which will be answered by the 
millennial consumers of a retail store by department in the city of Arequipa in 2018, in order 
to collect and know what level they are in and the opinion regarding the different indicators 
that we have for both variables. 
The present investigation has a descriptive and correlational level, due to the fact that the 
variables proposed were investigated in different investigations, and to itself it will determine 
if there is a relationship between the sensory mix variables and the client's experience. 
We worked with the SPSS 25 program to obtain the results and have the veracity of all the 
data and know the different correlations of each of the hypotheses, as the last point the 
study was concluded based on the results obtained in order to respond to the objectives 
raised from the beginning of the investigation. 
It also included recommendations, which companies require due to the negative points that 
were obtained in the results, raise new things that can help the company to be better through 
different strategies that contribute to a customer loyalty and take a commemorative 
 
experience until your next visit, it was noted that there is a majority that consumers want to 
know more detail of the sensory mix to have pleasant experiences, because they live in 
constant evolution and in turn have grown along with technology. 
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En la siguiente tesis de investigación titulado “Mix sensorial y su relación con la experiencia 
de los consumidores millennnials de una tienda retail por departamento, Arequipa, 2018.” 
se desarrolló la investigación y documentación sobre el mix sensorial y sus respectivas 
dimensiones vista, tacto, olfato, oído y gusto. Y acerca de la experiencia de los 
consumidores millennials. 
Como se sabe la experiencia es una ventaja competitiva, se dice eso ya que todas las 
empresas que observamos buscan diferenciarse de los competidores con el fin de obtener 
una ventaja competitiva para que así mejore los resultados, ya que el solo hecho de 
competir lo diferencia de la otra empresa del mercado, para que así el cliente tenga la 
facultad de poder elegirnos a nosotros como primera opción para realizar una visita o 
compra, muchas empresas utilizan el marketing de las 4 “p” para poder incrementar su 
visita e incluso las ventas de las empresas. Cada empresa trata de complacer a su cliente 
de diferentes formas como podría ser las promociones del día que nos puede ofrecer la 
tienda por retail por departamento. 
El poder permanecer como líderes en el mercado es un proceso difícil debido a que nos 





estar capacitadas para poder supervivir. El poder llegar a los clientes ahora es mucho más 
fácil y rápido debido a que la tecnología ayuda a poder contactarnos y brindar información 
día a día, como es son las redes sociales, correo electrónico, las llamadas, etc. Por eso las 
empresas hoy en día se basan en las necesidades que el cliente puede tener, y como 
empresa se debe estar capacitado para así orientar y captar nuevos clientes  
Aplicado en una tienda retail por departamento en la ciudad de Arequipa, lugar en el cual 
se quería conocer la aplicación del mix sensorial, lo que desarrollaremos en el siguiente 
estudio es saber en qué medida y que resultados se obtienen de ello, ya que son 
estrategias modernas en escala de crecimiento ya que actualmente los consumidores cada 
vez somos más exigentes.  
El motivo por el cual desarrollamos esta investigación es para conocer la relación del mix 
sensorial con la experiencia de los consumidores millennials de una tienda retail  ya que 
como se sabe los sentidos son una pieza clave para la experiencia que puede llevarse el 
consumidor, hoy en día el cliente busca opciones como productos campañas ofertas una 
forma de poder comunicarse con él ya que solo así estimulara su mente, por eso es 
importante ponerse en el lugar del cliente, el hacerle seguimiento hará que sepamos los 
puntos positivos y negativos de la experiencia.  
El pensar no solo en el producto vendido sino más bien la experiencia que obtuvo al 
momento de tener contacto el producto con el consumidor, el cliente sabe cómo debemos 


















PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1. Descripción del problema 
En las últimas décadas, son varios los estudios que han demostrado que trabajar el gusto, 
el olfato, el oído, el tacto y la vista ha favorecido a toda empresa que haya implementado 
el mix sensorial, por lo que son muchas empresas que hacen esfuerzos en la mejora de 
experiencia de compra de los consumidores y en la intensificación del uso de la mezcla de 
los sentidos, junto con eso se implementó la publicidad para observar que cuanto puede 
influir en el comportamiento de compra de los millennials utilizando estrategias como foros 
por internet y marketing sensorial. Krishna et al, 2010 expresa que el marketing sensorial 
o el mix sensorial busca captar la atención de los clientes a través de los sentidos con la 
finalidad que los consumidores compren los productos que ofrecen una determinada 
marca, y que con el tiempo obtengan rentabilidad en sus compras y puedan captar una 
experiencia inolvidable para su posible cliente fiel.    
El mix sensorial es la mezcla de los sentidos que buscan como objetivo crear experiencias 
sensoriales a través de la vista, el sonido, el tacto, el gusto y el olfato. También conocido 
como marketing multisensorial, orientado a la combinación de sentidos, en mayor medida 





Según Manzano et al., (2008). Toda empresa tiene un área de marketing donde van a 
querer innovar nuevas cosas, junto con ellos varias empresas exitosas vienen elaborando 
lo que es el mix sensorial buscan como fidelizar a un cliente con su producto.   
Los consumidores millennials son personas que crecieron en el mismo tiempo que se 
desarrollaba la tecnología los cuales tienen capacidades nativas por su relación cercana, 
tiene mejor destreza al hacer compras ya que buscan garantías de experiencia por dentro 
y por fuera de la tienda, encontrando mejoras de servicio al cliente, incluso con una mayor 
proporción a lo que hacía la generación X. 
“Esta generación está conformada por consumidores calculadores e informados que 
ejercen al máximo la búsqueda antes de la compra y el precio, calidad y autenticidad son 
también atributos importantes en las marcas para ellos. Antes, durante y después de la 
compra usan redes sociales para reflejar sus pensamientos, lo cual aumenta su influencia 
y hace un llamado a las marcas para seguir en contacto con ellos aún en la post venta y 
no sólo previamente a la compra”. (Ana Paula Pavese, directora de Research de PHD)  
El proceso de compra, según el análisis de OMD Argentina y PHD, los Millennials aplican 
confianza a las recomendaciones, valoraciones u opiniones que expresen consumidores, 
aceptan la guía de compra. La compra se realiza con cuidado, por lo que se espera garantía 
de ética de las marcas.  
La presente investigación esta segmentada dentro del campo y área general, las líneas de 
investigación estas relacionadas con el mix sensorial y la experiencia del consumidor 
millennials. Dirigido a resolver un problema o necesidad propia de la organización o 
sociedad.   
 
1.2. Formulación del problema 
1.2.1. Pregunta general 
- ¿Cuál es la relación del mix sensorial con la experiencia de los consumidores 





1.2.2. Pregunta específica 
- ¿Cuál es la relación del olfato con la experiencia de los consumidores 
millennials de una tienda retail por departamento, Arequipa, 2018? 
- ¿Cuál es la relación del tacto con la experiencia de los consumidores 
millennials de una tienda retail por departamento, Arequipa, 2018? 
- ¿Cuál es la relación de la vista con la experiencia de los consumidores 
millennials de una tienda retail por departamento, Arequipa, 2018? 
- ¿Cuál es la relación del oído con la experiencia de los consumidores 
millennials de una tienda retail por departamento, Arequipa, 2018? 
- ¿Cuál es la relación del mix sensorial con las sensaciones de los 
consumidores millennials de una tienda retail por departamento, Arequipa, 
2018? 
- ¿Cuál es la relación entre el mix sensorial con los pensamientos de los 
consumidores millennials de una tienda retail por departamento, Arequipa, 
2018? 
- ¿Cuál es la relación del mix sensorial con los sentimientos de los 






1.3. Objetivos de la investigación 
1.3.1. Objetivo general 
- Conocer la relación del mix sensorial con la experiencia de los 
consumidores millennials de una tienda retail por departamento, 
Arequipa, 2018. 
1.3.2. Objetivos específicos  
- Determinar la relación del olfato con la experiencia de los consumidores 
millennials de una tienda retail por departamento, Arequipa, 2018.  
- Determinar la relación del tacto con la experiencia de los consumidores 
millenials de una tienda retail por departamento, Arequipa, 2018. 
- Determinar la relación de la vista con la experiencia de los 
consumidores millennials de una tienda retail por departamento, 
Arequipa, 2018.  
- Determinar la relación del oído con la experiencia de los consumidores 
millennials de una tienda retail por departamento, Arequipa, 2018.  
- Determinar la relación del mix sensorial con las sensaciones de los 
consumidores millennials de una tienda retail por departamento, 
Arequipa, 2018.  
- Determinar la relación entre el mix sensorial con los pensamientos de 
los consumidores millennials de una tienda retail por departamento, 
Arequipa, 2018. Determinar la relación del mix sensorial con los 
sentimientos de los consumidores millennials de una tienda retail por 






1.4. Justificación de la investigación 
1.4.1. Justificación teórica 
La presente investigación se va realizar con el propósito de fomentar y conocer 
las bases teóricas de diferentes autores para aportar conocimientos y a su vez 
debatir la evolución que ha estado teniendo las diferentes variables como es el 
mix sensorial y la experiencia que puede llegar a los millennials. 
1.4.2. Justificación metodológica 
Se da porque es preciso comprobar la validez de los resultados, del instrumento 
de investigación y detectar los factores y además dilucidar los aspectos más 
importantes del marketing sensorial, así también detectar los factores que 
indicen en el comportamiento de compra de los millennials.  
1.4.3. Justificación práctica 
Se requiere de esta investigación para que junto con las empresas se 
sepa, se mejore e implemente con mayor frecuencia el mix sensorial para 
que puedan desarrollarse con mayor facilidad en las empresas.  
 
1.5. Limitaciones de la investigación 
Para este estudio se han identificado las siguientes limitaciones a priori:  
La falta de información que nos dé resultados más precisos al momento de realizar la 
investigación.  
La veracidad en los resultados que nos brinda los elementos del estudio tales como 
investigaciones o estudio.   
La exclusión de una dimensión al momento de analizar la encuesta debido a que no 
se ejecuta en la tienda retail por departamento.  















2.1. Antecedentes de la investigación 
2.1.1. Antecedentes internacionales  
Según después de haber revisado los principales repositorios de 
investigaciones, se ha identificado las siguientes investigaciones internacionales.   
Subiros (2015), en su tesis “El poder de los sentidos: marketing sensorial en 
desigual”, en la investigación desarrolla la metodología “Se realizará el método 
cualitativa y cuantitativa de investigación para la recolección de datos”. Tipo de 
estudio “descriptiva” que tiene por objetivo general “Conocer y analizar el 
marketing sensorial desigual”, llega a la siguiente conclusión “el primer elemento 
que llama la atención es el techo cubierto de flores y la luz en ciertos lugares 
varia. En segundo lugar, la música es otro elemento que tiene presencia en la 
tienda. En tercer lugar, se intenta detectar algún olor o aroma en cualquier punto 
de venta, no obstante, no se presentaron resultados favorables. En cuarto lugar, 
se intentó detectar el sentido del gusto activo mas no se detectó algún ningún 
símbolo gustativo para degustar algún producto. En quinto lugar, se detectó la 
utilización del tacto en las decoraciones que se pudieran palpar”  
Esguerra y Santa (2008) en su tesis " Pontificia Universidad Javeriana Facultad 





investigación desarrolla la metodología “Se realizará el método cualitativa y 
cuantitativa de investigación para la recolección de datos”. Tipo de estudio 
“descriptiva” que tiene por objetivo general “Dar cuenta de la importancia e 
influencia que tienen los cinco sentidos en la construcción de una imagen 
corporativa sólida en la mente de los públicos que se traduzca en diferenciación, 
recordación y fidelización hacia la empresa o marca.” llega a la siguiente 
conclusión “Hoy en día la importancia de los mensajes está en saber conectarse 
con el consumidor para involucrarlo con la marca a un largo plazo, y que esto se 
logra teniendo en cuenta atributos diferenciadores, sin dejar a un lado lo más 
importante que es tener en cuenta que un mensaje tiene que tener una linealidad 
y una coherencia consistente en el tiempo, o de lo contrario fracasará, pues 
ninguna estrategia perdura en el tiempo por sí sola y sin integrar todos los 
factores comunicacionales de la empresa. Las emociones y las sensaciones 
pueden ser las herramientas que se necesitan para lograr interactuar con el 
target. En el futuro es posible ver la presencia de los 5 sentidos para hacer los 
mensajes más relevantes  
Se necesita conocer bien al consumidor, al entorno y conocerse a sí mismo para 
logar alcanzar mensajes efectivos con coherencia de marca, la llamada 
estrategia integral o 360º.  Mediante el conocimiento profundo del consumidor, y 
el uso de herramientas como las emociones y las sensaciones lograr 
diferenciarse de la competencia y generar una mayor recordación por medio de 
interactividad y participación del cliente, y obviamente de una identificación de la 
marca.  
Hoy en día la importancia de la comunicación y del mercadeo en las empresas 
está en entablar relaciones cercanas con los consumidores para así generar 
confianza, credibilidad y fidelidad. La clave está en respetar al consumidor e 





consumidor debe ser tratado como un universo individual, de esta manera la 
comunicación debe ser más directa y personalizada. Por otro lado, con medios 
como Internet y la Telefonía Móvil se debe lograr interactuar más con el público 
meta. En cuanto a las emociones y las experiencias, Juan Pablo dice que primero 
deben se establecen las relaciones. Y con respecto a las sensaciones dice que 
son el día a día de la comunicación, pero aún no se utilizan con fuerza.”  
Ricaurte (2013) en su tesis “Marketing Sensorial: El Efecto de los Estímulos 
Olfativos y Visuales en el Punto de Venta” explica que el marketing sensorial es 
una estrategia de marketing que brinda resultados y llama la atención de los 
ejecutivos, de los que consumen y de investigadores académicos. Por lo que el 
marketing sensorial está en su mejor momento de desarrollo ya que demuestra 
resultados en la psicología del consumidor. Desde que la teoría indica que está 
llegando al subconsciente de las personas por el medio de diferentes 
experiencias y combinación de sentidos. Por lo que se encontró efecto en los 
distintos desarrollos de estímulos en los consumidores primordialmente en la 
venta, también se utilizó el tema sensorial en vista de que las marcas son y tienen 
que ser consecuentes con su esencia y personalidad, cosa que se demuestra en 
el olor y ambiente, la marca crea todo tipo de esfuerzo para comunicarlo y así 
poder adquirir una diferenciación en la mente de los consumidores millennials. 
Es vinculado al desarrollo de los estímulos visuales y olfativos por los 
consumidores mayormente en el momento de venta. Y lo más importante es que 
se estudió la relación entre el marketing sensorial y el marketing experiencial y 
como las estrategias aplicadas son esenciales en el negocio de las tiendas retail. 
Para lo que se realizó un experimento y estudio cualitativo por medio de 
encuestas es así que se logró comprender que la influencia de los estímulos 
visuales y olfativos en el momento de venta y se entendió como estas estrategias 





tiendas Dr. Look Lab, donde se colocó un vaporizador con una esencia con 
aroma a tutti frutti, y luego se hizo una comparación de las ventas. Llegando a la 
conclusión que se logró incrementar un 29% en ventas en comparando con el fin 
de semana anterior, por lo que se llegó a la conclusión de que el estímulo olfativo 
hizo su trabajo al ser percibido por los consumidores.  
Ortiz (2014) en su tesis “Las experiencias sensoriales como estrategia de 
servicio y fortalecimiento de marca de las sucursales bancolombia de la ciudad 
de Medellín” nos da a conocer que Bancolombia no usaba experiencias 
sensoriales como estrategias dentro el fortalecimiento y crecimiento de marca y 
mejora de servicio al cliente en sus sucursales de la ciudad de Medellín. Por lo 
que una vez que lo aplicaron hicieron el reconocimiento de potencial que agrego 
usarlos, con el tiempo recomendaron lo útil que es el mercadeo sensorial, ya que 
a través de las sensaciones generadas se pueden aprovechar los estímulos en 
los sentidos del ser humano, llegando a la recordación y fidelidad del 
consumidor. Por los antecedentes se mostró que para una marca generar 
recordación es de necesidad enfocarse un poco más en el marketing sensorial 
que en las metodologías tradicionales que no llevan a un resultado más allá de 
lo conocido. Los clientes quedan satisfechos con la marca, cuando sus 
expectativas son superadas durante su estancia en el lugar.  
Espinosa (2016-2017) titulado “Marketing sensorial: los cinco sentidos de 
stradivarius”, el trabajo de investigación tiene como primera parte hablar de la 
evolución del marketing tradicional al marketing experimental, y el concepto del 
marketing sensorial el objetivo general de la investigación es conocer las 
estrategias de marketing sensorial empleadas por la enseña perteneciente al 
grupo Inditex Stradivarius.  
Espinosa manifiesta que el olfato es una buena estrategia y propuesta donde el 





en nuestros pensamientos. Lo que hace que dicho antecedente es mostrarnos 
las bondades de desarrollar la estrategia del olfato directamente en los aromas 
que se deben posicionar en la tienda como parte de la marca, ya que 
actualmente no se aplica con relevancia. Es una investigación exploratoria, con 
método de observación directa junto con eso desean conocer las razones por la 
que individuos actúen como personas extrañas. Finalmente en sus conclusiones 
explica los puntos de venta acogedores, envolventes que ofrezcan experiencias 
gratas a los consumidores, también explica la importancia que tiene la luz es un 
elemento importante para ser observado junto con la vista, guarda una 
concordancia similar a la de nosotros debido a que indica que la dimensión del 
olfato necesita un mayor énfasis para que sobresalga en diferentes puntos de 
venta ya que ambos estudios obtuvieron resultados nulos para la dimensión por 
ende no se encontró ninguna relación.  Por ende, en su investigación indica que 
las personas entrevistadas se adaptan rápidamente a la moda de alta costura. 
Se obtuvo un resultado del 63% de conocimiento del tema sobre mix sensorial y 
por ultimo esta investigación indica que, si Stradivarius quiere ofrecer una 
experiencia de compra aún más acertada a su público objetivo, debería optar por 
tiendas con mayor iluminación, cuidar el volumen de la música y reducir la 
intensidad de su aroma corporativo.     
Cárdenas (2015) titulado “Marketing sensorial: Influencia de los sentidos en el 
comportamiento y toma de decisiones de los clientes de tiendas de ropa.” De la 
ciudad de Bogotá – Colombia. Su objetivo general de la investigación es analizar 
el marketing sensorial como una herramienta de influencia en la toma de 
decisiones del comprador en tiendas de vestuario, describe que el diseño, los 
colores utilizados en la imagen, el aroma que se busca identificar la marca, los 





dejando buenos resultados que son percibidos por el consumidor de manera que 
se genera una experiencia de emociones y experiencias.  
El marketing no solo abarca los puntos de precios y localidad sino que también, 
es todo lo que involucra al comprador, debido a que al momento de realizar un 
compra tendrá el placer de querer adquirir sensaciones como la textura, la forma, 
el color, no solo va basarse en el precio, para el consumidor la calidad es lo más 
importante para que se sienta satisfecho en adquirir las necesidades las cuales 
buscaba ya que así tendrá una mejor experiencia y podrá brindar 
recomendaciones a otros consumidores nuevos.  
También describe los puntos claves que se haya generado nuevas ramas de 
marketing y  a su vez entender y analizar la toma decisiones de los consumidores 
y a su vez ver la técnica de soporte para poder analizar eso,  también indica que 
se debe estar al tanto en la relación de los sentidos frente a un consumidor, 
mientras más dinámico sea el vínculo más fidelización habrá con la marca.  
También el marketing abarca estar globalizados tener contacto con la tecnología 
y conseguir estrategias de largo plazo para adquirir clientes nuevos que se 
fidelicen y busquen nuevos vínculos con la marca.  
2.1.2. Antecedentes nacionales 
Muratta (2017) en su tesis “Experiencias de compra placentera en el Centro 
Comercial Real Plaza Trujillo – 2017” nos indica que su objetivo general fue 
“Evaluar cómo el Centro Comercial Real Plaza Trujillo logra experiencia de 
compra grata e estimulante en los consumidores de la ciudad de Trujillo”, se 
obtuvo una muestra de 384 personas, para ello se recogieron los datos mediante 
una encuesta con cuestionario, se elaboró una matriz de datos, mediante la cual 
se pudo obtener los resultados, dando a resultar que el Centro Comercial Real 
Plaza tiene un 43% de aceptación a un nivel de Experiencia de compra muy 





es Placentera, considerado así por la mayoría de clientes dentro del mismo, de 
acuerdo a ello y teniendo en cuenta los resultados, el centro comercial  Real 
Plaza tiene una percepción positiva sobre Muy buena en: Diseño, Comodidad, 
Seguridad, Flujo de Personas y Atención. Por otro lado, es muy buena la 
Infraestructura y la Accesibilidad. El Marketing experiencial, considerándose así, 
como eventos experienciales, dentro del Centro Comercial, fue bueno 
Concluyendo así, al evaluar cómo el Centro Comercial Real Plaza Trujillo logra 
experiencias de compra gratas y estimulantes en los consumidores de la ciudad 
de Trujillo, se concluyó que es mediante su infraestructura, Accesibilidad, 
Diseño, Comodidad, Seguridad Flujo de Personas, Atención, Distribución de 
Tiendas, Espacios de Descanso y Distribución de Categorías.  
Plasencia y Chacaltana (2017) en su tesis “La correlación del marketing mix de 
la empresa g.w yichang & cia s.a y el nivel de satisfacción de los clientes del 
canal mayorista, Trujillo, 2017”, en la investigación desarrolla la metodología “Se 
realizará el método cualitativa y cuantitativa de investigación para la recolección 
de datos”. Tipo de estudio “descriptiva” que tiene por objetivo general 
“Determinar en qué medida se correlaciona el marketing mix de la empresa g.w 
yichang & cia sa con el nivel de satisfacción de los clientes del canal Mayorista, 
Trujillo, 2017.”, llega a la siguiente conclusión “Al realizar el estudio de la 
presente investigación, se concluye, según el estadístico para la prueba de 
hipótesis de las variables marketing mix y la variable satisfacción del cliente de 
la empresa g.w yichang & cia s.a., Trujillo, 2017, que tiene un valor de 0,00 menor 
al nivel de significancia propuesto para la presente investigación, por lo que se 
acepta la hipótesis del investigador y se rechaza la hipótesis nula. Con respecto 
a la variable Marketing Mix se concluye que el 100% de los clientes mayoristas 
de la empresa g.w yichang & cia s.a encuestados perciben un nivel regular, 





18% regular), Precio (72% bueno y 28% regular), Promoción (66% bueno y 34% 
regular) y finalmente Producto (52% bueno y 48% regular). Cabe resaltar que los 
puntos de oportunidad radican en elementos que contribuyan a la rotación de los 
productos y en acciones de diferenciación con respecto a la competencia. La 
variable Satisfacción de los Clientes obtuvo un resultado de 80% bueno y 20% 
regular por parte de los clientes mayoristas encuestados de la empresa g.w 
yichang & cia s.a. siendo su única dimensión Factores Afectivos que también 
obtuvo un 80% bueno y 20% regular. Se rescata el compromiso, seguridad, 
confianza y lealtad a la marca por parte de los clientes, sin embargo, perciben 
un interés plenamente comercial por lo que no hay suficiente disposición para 
asignarle más espacio para la exhibición de sus productos. La prueba de 
correlación de las variables Marketing Mix y la Satisfacción del Cliente de la 
empresa g.w yichang & cia s.a, se obtuvo según el estadístico de correlación de 
Pearson (p = 0,690), que muestra que tienen una correlación significativa, 
positiva y directamente proporcional entre las variables. Se presenta una 
propuesta de Fidelización de Clientes para fortalecer el nivel de satisfacción de 
los clientes de la empresa g.w yichang & cia s.a, en el canal mayorista de la 
ciudad de Trujillo como resultado de los puntos de oportunidad identificados en 
la presente investigación”  
Mendoza (2015) en su tesis “Marketing Mix e Imagen Corporativa de la 
Institución Educativa Señor de Gualamita del Distrito de La Victoria, 2013”, en la 
investigación desarrolla la metodología “Se realizará el método cualitativa y 
cuantitativa de investigación para la recolección de datos”. Tipo de estudio 
“descriptiva” tiene como objetivo general “Determinar la relación existente entre 
el marketing mix y la imagen corporativa de la institución educativa Señor de 
Gualamita del distrito de La Victoria.”, llega a la siguiente conclusión “Una vez 





la imagen corporativa de la institución educativa Señor de Gualamita es 
necesario explicar que existe relación con las conclusiones que se determinaron 
en distintas investigaciones y estudios , concluyendo que el marketing mix 
potencia en mayor medida la imagen de la institución educativa señor de 
Gualamita.    
Flores (2009) en su tesis “El Marketing y la calidad de servicio en la institución 
educativa pública General Prado de Bellavista del Callao”, plantea una relación 
entre el marketing y la calidad de servicio en el área administrativa de la 
institución educativa publica General Prado de Bellavista del Callao y que 
además existe una relación considerable entre la imagen institucional y la calidad 
de servicio que se brinda.   
De la misma forma se da en la presente investigación que muestra correlaciones 
que son aceptadas, hipótesis plantea relación significativa existente entre el 
marketing mix y la imagen corporativa de la institución educativa Señor de 
Gualamita del distrito de La Victoria – Lima. Las dimensiones de la primer 
variable marketing mix están planificadas e implementadas cuidadosamente, 
muestran resultados positivos a la Dirección, que repercuten de buena forma en 
la realidad e identidad institucional y lo que repercute en la imagen corporativa.   
Asimismo, Velásquez (2008) en su tesis “La comunicación como herramienta de 
gestión y su influencia en la imagen institucional de la Universidad Nacional 
Amazónica de Madre de Dios”, se concluye que la mayoría de encuestados 
alumnos de universidad con personal que labora, perciben que la universidad 
nacional amazónica madre de dios no ha llegado a un prestigio adecuado por lo 
que no hay un reconocimiento de la sociedad y la satisfacción del público, por lo 
que los conflictos internos de la universidad derivaron en una mala imagen, falta 





Al respecto Sovero (2010) indica que es complicado desarrollar una imagen 
corporativa, ya que son muchos los componentes que llegan a lograrlo, y 
mantienen una imagen que es un poco más compleja. Unos de los factores es 
que no hay una buena comunicación hacia los padres de familia por lo que no 
son integrados y no se identifican con la organización, 36.25% de padres de 
familia de la institución educativa indican que solo a veces se dio la 
comunicación, 13.61% de los padres de familia indican que no existe buena 
comunicación con la institución. Se concluye en la tesis que se deben precisar 
estrategias para lograr resultados, el desarrollo de la imagen institucional del 
colegio Santa María de Matelini de Chorrillos por lo que es importante resaltar la 
información de la encuesta para considerar las estrategias para los padres de 
familia de la institución , respecto al uso de herramientas de marketing mix, el 
19.52% indican que se usa  adecuadamente el desarrollo de las herramientas 
del Marketing mix; el 34.21 indica que se usa frecuentemente de forma correcta  
las herramientas del Marketing mix, se demuestra que el marketing mix en una 
gestión actual, hecho que coincide con los resultados mostrados por Massuh 
(2008), en su tesis “El Marketing en la gestión de calidad educativa en la unidad 
educativa claretiana de Guayaquil y propuesta de un plan estratégico educativo”, 
donde el marketing tiene valor como importante herramienta de gestión, que 
muestra conocimiento del mercado y poder desarrollar estrategias eficientes 
para el crecimiento institucional.  
Infantes en su tesis “El marketing sensorial y la imagen corporativa de la 
Universidad Peruana de Integración Global de Santiago de Surco – 2017” nos 
da a conocer alternativas para que la Universidad mejore su Imagen Corporativa, 
situación por los problemas que pasaron cuando Sunedu tomo acciones en 





En efecto las herramientas del Marketing mix se utiliza como objetivo general 
para determinar relación entre el marketing sensorial con imagen corporativa de 
la universidad peruana de Integración Global – Santiago de Surco 2017. La 
metodología como diseño no experimental de corte transversal en un nivel 
correlacional de tipo aplicado, se aplicaron 315 encuestas a los alumnos de la 
universidad peruana de integración global, de quienes se realizó la recolección 
de datos (cuyos cuestionarios fueron validados por expertos), se recaudó 
información útil, misma que se necesitó para ser procesada y evaluada por el 
estadígrafo de correlación de Rho Spearman, determinándose el grado de 
correlación entre las dos variables. El coeficiente Rho Spearman obtenido fue de 
0,776 y de valor “p” igual a 0,000; por lo que se concluye que hay una relación 
directa y significativa entre las dos variables marketing sensorial y la imagen 
corporativa de la Universidad Peruana de Integración Global – Santiago de Surco 
2017. Llegando la conclusión que en mayoría tienen correlación positiva alta.  
2.1.3. Antecedentes locales 
No se registraron antecedentes.  
 
2.2. Bases teóricas 
2.2.1. Mix sensorial 
A través de los años el marketing ha ido evolucionando y se ha ido centrando 
básicamente en el público debido a que es el primer usuario que tiene contacto 
con el producto y es quien ve que producto llega a satisfacer sus necesidades. 
El mix sensorial trabaja conjuntamente con el cerebro ayuda a que el consumidor 
perciba y recuerde la experiencia ya vivida en el proceso de compra.   
El marketing que tiene como fundamentos los sentidos. Se utiliza para analizar 
la percepción e impacto en lo que se pueda ver subjetivo, como los colores o 





en un establecimiento comercial, el contacto con las texturas, y otros; de tal caso 
el consumidor notara la mejora en una nueva experiencia en el establecimiento 
Areiza & Aldana (2017)  
Como detalla la cita el autor nos da a conocer los diferentes puntos que tiene el  
mix sensorial al momento de poder comprar qué ventajas o desventajas tiene el 
cliente al momento de realizar su compra muchas empresas se ve que llegan a 
impactar ya sea con su lema o su imagen ya que atrae al cliente en la forma que 
lo ve el producto o el anuncio al momento que el cerebro percibe algo que le 
guste va almacenarla y por ende para querer comprar más.   
En el mix sensorial se ha ido incluyendo el tema de la comunicación no verbal 
para que con una sola expresión o atributo destacado llegue afectar en la 
decisión de compra de los millennials. El mix sensorial ayuda a que la 
organización ya se centre y pueda tener un público ya establecido y sea 
fidelizado. El estar actualizado en la evolución ayuda a que la organización tenga 
mayor oportunidad para crecer su producto en las ventas.  
El mix sensorial se desarrolla por medio de dos factores. El primero, por la 
evolución que se da en el mercado y la competencia, motivo que a los fabricantes 
y detallistas los motiva a utilizar todas las estrategias para la mejora de su marca, 
junto con sus asociaciones para hacerla proponer compras satisfactorias por su 
propuesta innovadora. El segundo marketing sensorial ve el factor emocional 
para explicarlo en el comportamiento de compra de los consumidores, más que 
al factor racional, por lo que se actúa a partir de los sentidos, vinculados 
directamente con las emociones, Manzano (2008)   
En este punto en autor nos cita que claramente las empresas desean adaptarse 
y posicionarse en el mercado para así tener una alta cartera de clientes con el 





para que tenga una mayor aceptación en el mercado y poder generar mayores 
ventas.  
A lo largo que ha ido evolucionando el proceso de compra que tiene un 
consumidor se ha ido observando que se ha dejado de lado lo común que una 
empresa pueda publicitar su marca o producto ya que hoy en día han ido optando 
por nuevas estrategias como el marketing sensorial. Según Garcillán (2015) nos 
detalla que para que un cliente se sienta satisfecho con el producto y a su vez 
se fidelicé hay que saber utilizar los estímulos que tiene cada cliente para que 
compre el producto al momento de hacer o sacar un nuevo producto el hacer 
que cliente lo pruebe o lo use hace que este más confiando de lo que está 
comprando y se sienta a gusto, darle al cliente un poco de lo que va cambiar una 
demostración para que se observe que le producto o servicios es bueno.   
Toda empresa va basarse en la relación de ventas llega a tener mensualmente 
trimestralmente, semestralmente y hasta anual mente va ayudar a que uno 
pueda desarrollarse e ir innovando nuevas formas de poder contactar con su 
cliente desde el primero punto de venta para que se sienta satisfecho y a su vez 
querer adquirir nuevamente el producto en una próxima compra. Lo que significa 
que se querrá lograr, “despertar en el consumidor/cliente un vínculo emocional o 
unas sensaciones que generen ventas o vincule a la marca con determinados 
valores.”   
El autor lo que nos da entender en esta cita que el generar que un producto o 
servicios esté vinculado con los valores hace que el cliente se sienta identificado 
con la marca puesto que los valores influyen en las emociones del cliente y a su 
vez los identifica.   
Todo consumidor busca el satisfacer sus necesidades con un producto bueno y 
que esté a su alcance, el hacer que una marca tenga su propia esencia logrará 





que se concrete la venta, se ha ido viendo la importancia que tiene el implementar 
cosas innovadoras para que el consumidor pueda decidir y ver con que producto 
se siente satisfecho. 
“Gestionar la comunicación de la marca hacia los cinco sentidos del consumidor 
creando experiencia sensorial. Las marcas crean acciones para lograr un mayor 
crecimiento de las ventas y lo hacen actuando sobre las sensaciones y 
emociones del publico objetivos”  
(Subirós Saballs, 2015, p. 4)  
En la cita nos da entender que la comunicación es importante para el cliente el 
poder orientar y ayudar a encontrar el producto que desea ayuda a que tenga 
una grata experiencia.   
Después de haber recolectado las diferentes teorías de distintos autores se 
procederá a seguir el modelo planteado por Manzano debido que en su libro 
detalla a mayor profundidad cada una de las dimensiones adecuadas para el 
estudio de investigación.    
2.2.2. Dimensiones del mix sensorial 
2.2.3. Dimensión del gusto   
Según Gómez (2015) indica que el gusto es uno de los sentidos más 
complicados al momento de realizar una compra, a comparación de otros 
sentidos el gusto es el sentido con el cual no se puede llegar a decidir al instante. 
El sentido del gusto trabaja en conjunto con otros sentidos ya que sus diferentes 
papilas se activan previamente a un contacto visual o de cualquiera de los otros 
sentidos, como también junto con el olfato que es capaz de abrir la puerta a la 
sensación de gustativa. El sentido del gusto es el menos utilizado para un 
marketing sensorial en cada uno de los puntos de venta.       
Según Garcillán (2015) al desarrollar el mix sensorial en un nuevo producto e 





lanzamiento de la marca, lo cual el sentido del gusto es lo contrario ya que es el 
sentido con un porcentaje menor en lo que respecta su desarrollo, por ende, se 
convierte en un sentido más fraternizo. El sentido del gusto lleva consigo otros 
sentidos como filtros, al pasar por estos sentidos el sentido del gusto se convierte 
en el último sentido por el cual pasa el producto, debido a que el mismo tacto es 
el cual que lleva algún producto hacia este sentido. Junto con el sentido del gusto 
trabaja la boca y la lengua para que así al recibir alguna información se almacene 
en el cerebro para saber la firmeza del producto. Indica también que el sentido 
del gusto se distingue del demás debido a que es el único con el cual se llegara 
a sentir experiencia multisensoriales ya que exige una voluntad activa de sí 
mismo, para que pueda ser probado dicho producto.   
Según Gonzales (2016) en cuanto a los sentidos menos desarrollados del 
marketing está el gusto, dado que hay dificultad al ser aplicada, ya que la 
perspectiva del consumidor es subjetiva. La variedad de sabores hace que sea 
difícil generalizar gustos. Además, hay un factor cultural para aplicar estrategias 
de tipo gustativo, por lo que la cultura está presente en cada sociedad y es así 
que influye de manera considerable en la valoración que se da en los diversos 
productos.  
Después de haber conocido los diferentes conceptos de cada uno de los autores 
de acuerdo al modelo por seguir según para Manzano (2011) el sentido del gusto 
es el más particular e íntimo en todo ser humano afirma que debe pasar por un 
sistema de seguridad para que sea examinado y aprobado, pasa por varias 
inspecciones a través del tacto para tocar el producto y saber la solidez del 
producto, todos los sentidos en general tienen una determinada función para que 
así el sentido del gusto pueda implementarse mejor y hacer que los 
consumidores tengan una percepción agradable y además de que los 





sensorial de cada producto lanzado. Ningún otro sentido depende de los demás 
por ende el sentido del gusto lo hace ser único.   
A. Indicador sabor 
Según Manzano (2008) nos expresa que el sabor puede llegar hacer un 
complemento diferente dentro de la empresa, y no exactamente se habla de 
negocios que se basen en la alimentación existen diferentes formas en las 
cuales el sabor puede resaltar en un negocio siendo de otro rubro. Según 
teoría los 4 sabores básicos que se conoce es el dulce, salado, ácido y 
amargo. Sin embargo, Kikunae Ikeda identifico un sabor nuevo llamado 
umami del cual tiene básicamente la mezcla de los vegetales. El masticar 
ayuda a que se puede diferenciar los sabores con mejor exactitud, existen 4 
tipos de papilas que ayuda a identificar los diferentes tipos de sabores, lo cual 
hace que el cerebro lo recepcione y lo almacene, que se diluya los 
componentes de los alimentos dentro de la boca será fundamental para poder 
extraer todos los sabores y poder identificarlos.  
El gusto hace referencia al sabor para tener resultados de numerosas  
sensaciones.  
2.2.4. Dimensión del olfato 
Según Garcillán (2015) el sentido del olfato está relacionado con los aromas que 
puede sentir el consumidor en los diferentes establecimientos de una tienda retail 
por departamento para así afectar en el comportamiento de los consumidores 
además de también los colaboradores. Los aromas tienen demasiado poder para 
influir en la experiencia de compra de un consumidor, por ende, las empresas 
que deseen implementar este sentido en sus negocios como marketing sensorial 
hacia sus consumidores pues les ira bien debido a sus altas diferenciaciones 
hacia la demás competencia a su vez la alta rentabilidad que puede llegar hacer, 





Lo cual hará el consumidor se sienta atraído y por ende deseara quedarse mucho 
más tiempo en la tienda por departamento y así generara mayor compra, una 
vez que el consumidor llega a retirarse de la tienda no esperar más el momento 
para volver y así poder tener ese momento de aroma perfecto debido a que el 
sentido del olfato es el sentido con mayor efecto de duración a comparación de 
otros sentidos. Si la marca llega a realizar un aroma con el cual se identifique 
llegara a tener mayor satisfacción debido a que tendrá una asociación directa 
hacia el producto y por ende el consumidor lo recordará y el producto llegara a 
comercializarse más.  
Según Gonzales (2016) el sentido del olfato lo explica como que el ser humano 
puede recordar más allá de diez mil olores en cambio en lo que respecta colores 
es 200. Recalca que es el sentido con el cual uno puede tener una experiencia 
grata llamándolo también como el sentido silencioso debido que trabaja 
directamente junto con el cerebro sin necesidad de filtro a diferencia de los 
demás sentidos ya que no tiene necesidad de análisis ni razonamiento ante una 
respuesta rápida hacia el cerebro. El olfato tiene un lazo con la memoria a largo 
plazo lo cual hace que sea perfecto para un marketing sensorial satisfactorio 
para así comprometer al consumidor y pueda fidelizarse.  
Según Subirós (2015) el sentido del olfato es el cual traslada los momentos más 
antiguos de la vida hacia la actualidad a diferencia de los demás sentidos, el 
olfato tiene una mayor capacidad de memoria superior a los demás sentidos. Su 
conducta de consumo es más rápida y sencilla y llega directamente al cerebro, 
las fragancias, olores o perfumes son herramientas y estrategias que son de 
reconocimiento en el momento de venta, crean atmosferas que reviven y crean 
recuerdos.   
También plantea diferentes aplicaciones para que sea desarrollado el olfato 





Según el modelo a seguir de acuerdo con el autor Manzano (2008) indica que el 
sentido del olfato es el cual puede provocar una experiencia sensorial buena ya 
que el olfato está conectado directamente a las emociones del consumidor 
debido a que ayudara a comprender su potencial en su herramienta para que el 
consumidor tenga efusiones u hostilidades.   
A. Indicador aroma  
Según Manzano (2008) indica que el aroma es un elemento esencial  en el 
olfato debido a que toda empresa tiene asesoramiento con lo que respecta el 
aroma que puede haber en la empresa. Como se ve el primer invento con lo 
que respecta el aroma son los inciensos los cuales ayuda a que haya un 
aroma grato dentro de la empresa, hoy en día se desea una realización de 
estrategia olfatoria; que es una mezcla de olores y aromas que ayude a 
diferenciarse y sea competitivo en el mercado. El aroma trata de ser una mejor 
opción que el logotipo, debido a que los aromas y el olor tienen una 
apreciación mayor, aunque incierta a la imagen.   
B. Indicador limpieza 
Según Manzano (2008) indica que la limpieza es un fundamento principal que 
destacan las grandes empresas debido a que es una forma de provocar una 
experiencia sensorial. La limpieza es un elemento importante dentro del mix 
sensorial, ya que hoy en día muchas empresas han implementado el 
marketing gracias a eso, junto con la limpieza existen tres elementos 
importantes que van en conjunto como sería el aroma el recuerdo junto con 
el bienestar.    
2.2.5. Dimensión del tacto 
Según Garcillán (2015) el tacto es un sentido decidido, hoy en día a las personas 
les gusta tocar lo que compra, es un sentido también el cual influye en las 





directamente con la voluntad propia para comprar un producto lo cual hace que 
la tienda por departamento este en la disposición para poder brindar esa facilidad 
al cliente en los medido posible. El consumidor siempre buscara tener un mejor 
contacto con los productos y siempre regresara a la tienda por departamento que 
le brinde ese a comparación de otras que no llegar a tener esa facilidad de 
contacto con el producto hará que el consumidor pueda llegar a tener 
desconfianza de eso, es ahí donde aparecen las tiendas on line en donde los 
productos no están al alcance del consumidor y por ende tiene más posibilidades 
de no tener una experiencia buena en su marca. Por ellos optaron por ejercer o 
implementar con otros sentidos para así compensar ese obstáculo   
Según Gonzales (2016) indica que diferentes autores defienden lo que es la 
utilización del sentido de tacto para los consumidores en la toma de decisiones. 
Existen diferentes estudios e informes que indican que el sentido del tacto incide 
en la percepción del consumidor y por ello en las acciones que desarrolla el 
marketing sensorial que podría tener las empresas para así poder realizar los 
objetivos planteados, muchas empresas han empleado como una insignia 
personal el implementar el mix sensorial como la empresa Apple Store, que al 
momento de interaccionar con los productos hace que tenga una experiencia 
conmemorable.  Según Subirós (2015) indica que el sentido del tacto tiene una 
característica única hacia el consumidor debido que es el único con el cual se 
puede tener las texturas claras de un producto antes de comprarlo al igual que 
su tamaño y peso, el solo hecho de poder palpar un producto hace que la 
experiencia de compra sea grata y persistente hacia el consumidor y hasta puede 
llegar a incrementar las ventas. El hacer que el consumidor tenga contacto con 
los productos hace que sea placentera su vista y quiera volver a participar y 





no quiera soltarlo y en ese momento lo compre y decide volver para poder 
comprar más.     
Después de tener los diferentes puntos de vistas de cada autor según nuestro 
modelo Manzano (2008) nos dice que el tocar un producto genera información y 
emoción y una vez almacenada en su memoria hará que facilite en volver a la 
tienda y tener una experiencia buena, el sentido del tacto tiene características 
distintas a los demás sentidos ya que se tiene un contacto directo con el producto 
sin depender de una intermediación pero a su vez actúa en conjunto con otro 
sentido, también indica que es el sentido que el cual se forma más rápido por 
ende desde muy pequeños facilita el descubrimiento de cada cosa nueva ya se 
su forma, su característica.  
También lo describe como el sentido que facilita el uso a diferencia de los demás 
sentidos ya que tiene una función haptica con los distintos tributos de los 
productos.  
A. Indicador suavidad 
Según Manzano (2008) nos indica que la suavidad va de la mano como 
elemento de sentido del tacto ya que ayudara al consumidor a poder percibir 
la calidad de los productos que se llega a tener, claro está que no en todos 
los productos surge eso una gran parte puede destacar los productos que son 
de textil ya que ahí el consumidor vera y seleccionara la prenda que mejor lo 
sorprendió con una suavidad única.   
B. Indicador textura 
Según Manzano (2008) nos dice que la textura es un elemento que va incluido 
en las actividades que puede realizar el tacto debido a que el mismo dedo es 
quien trabaja sobre el área del producto y así poder captar información de que 
tipo de textura puede llegar a tener el producto y así obtener resultado de 





de forma áspera y su flexibilidad. Como indica Manzano el cerebro se 
encargará de almacenar información de gran importancia ya que así también 
sabremos a que temperatura o de que está compuesto el producto. Para así 
concluir y saber su forma exacta. Como el sentido del tacto está en conjunto 
con la textura al pasar el tiempo el sentido ira perdiendo eficacia al pasar los 
años para que así aumente el umbral de estímulo.   
2.2.6. Dimensión de la vista 
Según Garcillán (2015) nos dice que el sentido de la vista es el conocido de todos 
los sentidos en lo que respecta el mix sensorial ya que un 83% de lo que el 
consumidor percibe se retiene almacenado en la memoria. El sentido de la vista 
trabaja con estímulos de los cuales son importantes para el consumidor como 
por ejemplo el color ayuda a que sea influente ya que alteran el significado de 
objetos, debido a que los colores sugieren le dan significados importantes y 
especiales a algunos productos o a las diversas situaciones, para ello es 
importante considerar la importancia de cada uno de los diferentes colores 
identificarlo y a su vez convertirlo en un producto distinto de otro cuando es 
lanzado, dentro de ello también se encuentra la luz que ayuda en el bienestar 
del consumidor para que así se quede mucho más tiempo en la tienda.   
Según Subiros (2015) el sentido de la vista es el más explotado de todos los 
sentidos en el mix sensorial junto con el de otras empresas, la vista es la imagen 
de se tiene del planeta que esta alrededor nuestro. También indica que es más 
eficaz y memorable el que la vista trabaje con otros sentidos, la estrategia 
implementada con el marketing visual que es la incidencia en la estimulación que 
recibe en las distintas experiencias el consumidor. Los puntos más importantes 
que están dentro del marketing sensorial visual son aplicados el color la luz y el 
diseño de cada producto ya que son los más influentes en una decisión para que 





Una de sus desventajas que maneja el marketing sensorial de la vista es el que 
tiene elevados costos ya que los diferentes productos como serían las pantallas 
led para que el consumidor perciba las distintas imágenes, a diferencia de otros 
sentidos que manejan sus costos menores.   
Según Gonzales, el sentido de la vista tiene características relevantes como son 
la inconsciencia, el cual hace que no nos percatemos de lo que realmente hay 
en cada producto y a su vez también el carácter selectivo llamado también como 
atención selectiva ya que eso hace que el consumidor tenga mayor atención, 
algo que es más interesante para ellos, y por ultimo también está situado el 
sesgo, el cual indica que es como el consumidor percibe el producto para ser 
llevado el fin de venta.   
Después de haber analizado según el modelo a seguir de Manzano nos indica 
que el sentido de la vista se hace posible por a un órgano receptor que es el ojo, 
recibe impresiones luminosas que se vuelven señales eléctricas que el cerebro 
lo transmite por las vías ópticas. La vista, específicamente el ojo es un órgano 
par que está en la cavidad orbitaria.  
Se dice que con la vista aprendemos a ver con el paso del tiempo ya que cada 
uno interpreta mentalmente la existencia de cada cosa que pueda ver en el 
mundo, la vista ayuda a interpretar lo que el mundo nos quiere enseñar atrás de 
su iluminación de sus imágenes colores.  
Según Manzano (2008) el sentido de la vista almacena de forma más explícita la 
información que tiene al momento de realizar una compra es el sentido que 
visualiza todo completo va analizar la atracción que llegue a tener un producto 
con solo verlo ya sea por la intensidad de la luz ya que va ser lo primero va llegar 
a captar el cliente con solo mirarlo a primera vista.    
Según Manzano (2008) todos al levantarse observamos todo lo que nos rodea a 





memoria ya que en ese momento identificamos o diferenciamos un producto al 
otro en base a lo que se ha observado que cualidades puede tener o que 
defectos sobre que no me puede gustar o sobre que si me gusta de ese producto.  
Con lo ya mencionado queda claro que la vista es la primera cámara del ser 
humano va identificar observando cómo es el mundo que cosas buenas o malas 
puede tener, que cosas maravillosas por observar y admirar ya que se encuentra 
dentro de nosotros mismo como si fuera una mini cámara incorporada.   
El mix sensorial no solo trabaja con un solo sentido por decir la vista sino que 
también se puede llegar a trabajar con otros y por ende hay otras perspectivas 
de poder ver un producto de diferente forma cada quien va observar lo que desea 
observar como se sabe no todos tenemos los mismos gustos, ya que los seres 
humanos son diferentes, debido a que poseemos diferentes gustos, es por ello 
que toda empresa hace o trata de identificar qué es lo que busca un consumidor 
millennials y a su vez diferenciarse con su producto con la que sería su 
competencia, resaltar que sentido sería bueno desarrollar para conseguir un 
cliente fiel.  
A. Indicador diseño 
Según Manzano (2008) nos indica en un breve texto, que el tema de diseño 
es relacionado con la vista debido a que es, lo que el consumidor percibe de 
cómo está hecho el producto, de cuan atractivo resulte ser para que así llame 
la atención y el cliente pueda regresar a visitar la tienda.  
B. Indicador tamaño 
Según Manzano (2008) Indica que el tamaño entra por lo visual del 
consumidor ya que al observar un producto con lo que se refiere tecnología 
va lograr que resalte el tamaño, hoy en día los consumidores se dejan guiar 
con lo que observan mientras más grande sea el producto mejor, el tamaño 





C. Indicador color 
Según Manzano (2008) indica que el color es uno de los estímulos con mayor 
influencia en un consumidor cabe resaltar que no hay que confundir el color 
con la luz debido a que la luz se percibe más que un color. Básicamente los 
colores son ondas que impactan en nuestra retina para así percibir los 
distintos efectos cromáticos, sin embargo, cada uno de nosotros va distinguir 
el color según la perspectiva que quiera, los colores ayudan a que el 
consumidor perciba los significados que tienen los productos ya que son 
asociados con color que conllevan un significado, con los que respecta la 
percepción de color lo clasifican como factores culturales, factores 
semánticos, factores asociados.  
Existen colores que son percibidos de distintas formas como saludables, 
energéticas, eficaces y relajantes.  
Todo tipo de color se distingue de significados por ejemplo del color blanco 
que ya de por si va resaltar por la acción de limpieza.   
2.2.7. Dimensión del oído  
Según Garcillán (2015) indica que el sentido del oído está expuesto en todas 
partes ya debido a que mundo no vive en silencio, eso hace que nosotros como 
consumidores alteran nuestras emociones, sentimientos y hasta incluso los 
estados de ánimos, eso se ve reflejado en los sonidos distintos que diariamente 
escuchamos como los que son de la calle de los carros la bulla las bocinas lo 
llama sonidos accidentales   
Según subiros nos dice que el sentido del oído es el cual no puede ser controlado 
ya que se vive en constante ruido en todas partes, eso hace que sea algo grato 
del consumidor y poderoso a su vez ya que muchas empresas así estimulan la 
mente del consumidor, para así tener una mayor capacidad de recuerdo en el 





Con lo ya mencionado y según el modelo a seguir Manzano indica que el oído 
Según el autor se debe tener muy en cuenta también, la permanencia que tiene 
el recuerdo del cliente esa experiencia, a la hora de realizar informes. Un cliente 
que ha tenido una buena experiencia seguirá opinando positivo de la empresa 
en el 14% de los casos, a lo largo del tiempo, mientras que el 30% de los antiguos 
clientes que han tenido una mala experiencia, seguirán hablando mal de ella, 
causando un deterioro enorme a la empresa. 
A. Indicador volumen  
Según Manzano (2008) indica que son impulsos eléctricos para que así las 
fibras nerviosas directamente al cerebro, tanto como el volumen como el 
sonido pueden llegar a dar efectos positivos en el comportamiento humano. 
Como se sabe en el día a día vivimos rodeados de diferentes volúmenes ya 
sean altos, bajos, términos medios debido a que distintas empresas optan por 
implementar el mix sensorial a través del volumen de alguna melodía así 
mismo es importante indica la potencia o el nivel adecuado que se debe 
colocar el volumen ya que así únicamente será el consumidor que se 
encargara de evaluar que tan agradable o desagradable puede llegar hacer.   
B. Indicador música  
Según Manzano (2008) indica que la música aplicada en diversos 
establecimientos de negocios no deberían ser fruto del azar, si no ser 
utilizados como una herramienta más que incluye el negocio para poder forjar 
y facilitar una conexión entre ambas, el implementar una música con el cual 
identifique a la empresa a la hora de que la escuche hará que el consumidor 
se familiarice y a su vez reconozca el producto a la brevedad posible, la 
música tiene un poder insuperable en los recuerdos del ser humano, sin duda 
alguna hacen revivir momentos del pasado de una experiencia grata y 





Un tema importante de la música es que va de la mano con lo que respecta 
la composición, un tema bien plasmado en cual el público lo entienda y a su 
vez se identifique o se enganche con la marca, hará que ambas personas ya 
sea el compositor y el oyente se sientan identificados y a su vez genere 
emociones inexplicables, existen distintos tipos de música los cuales harán 
que nuestras emociones sean cambiantes y notorias.   
 
2.2.8. Experiencia del cliente 
Según Schmitt (2007) nos da entender que la experiencia es almacenada en uno 
mismo ya que cada uno percibe distinto al momento de realizar la compra. La 
experiencia del cliente va conjugar junto con la calidad que le va ofrecer la 
empresa ya sea en un servicio o en el producto ya que si no se encuentra calidad 
el cliente no tendrá algún recuerdo o así de simple no va convertir su visita en 
una experiencia agradable.   
Hacer una inversión para mejorar en mayor medida la experiencia de los clientes 
y de tal forma llamar a su fidelidad, se convierte en un buen negocio. “Es 
importante pensar en las repercusiones que tendrán a largo plazo las medidas 
tomadas en este momento para mejorar las experiencias de los clientes y 
ponerse como objetivo cero pérdidas de clientes”. (Alcaide & Perez, s. f., p. 16)  
En la cita nos detalla que el gestionar una buena experiencia en los clientes hace 
que se fidelicen y se sientas satisfecho y tomen las mejores marcas para así 
seguir comprando a largo a plazo.   
La experiencia del cliente ha ido evolucionando con el tiempo para así poder 
entender el comportamiento que tiene el cliente al momento de realizar una 
compra expertos dieron a conocer que la experiencia es un icono clave para que 





Es como un sustantivo y verbo que usa varias formas de transmitir un proceso 
en sí mismo, siendo participe de en una actividad, que genere efecto en los 
pensamientos o emociones que la mezcla de los sentidos ocasiona o la mente, 
también es preciso decir que se viven experiencias en el transcurso del 
aprendizaje. Por lo que, es incierto si la experiencia está siendo percibida, ya sea 
porque hay respuestas concretas, se requiere interacción entre el desarrollo de 
las actividades que se da a los consumidores.  
No siempre es claro si la experiencia es activa o pasiva para el participante, ya 
sea porque se producen resultados concretos, como el aprendizaje o el 
desarrollo de habilidades o si la misma requiere interacción o no. (Barrios, 2012, 
p. 3)  
En la cita nos da entender que la experiencia abarca más allá de un gusto el 
poder percibir una experiencia inolvidable. Todo producto que desee destacar va 
ir desarrollándose a través de como el público lo ve, de que tanto se habla de 
esa marca que tanta publicidad se hace a través de las redes los medios de 
comunicación los paneles.   
Después de haber recolectado las diferentes teorías de distintos autores se 
procederá a seguir el modelo planteado por Schmitt (2007) debido que en su 
libro detalla a mayor profundidad cada una de las dimensiones adecuadas para 
el estudio de investigación. 
2.2.9. Dimensiones de la experiencia del cliente  
2.2.10. Dimensión de sensaciones 
Según Matlin y Foley (1996) indica que una sensación se refiere a una 
experiencia inmediata básica que ha sucedido en un periodo de vista ya sea en 
una tienda en una tienda por departamento, estas sensaciones generalmente 
son generadas por los diferentes estímulos aislados, como podría ser los 





determinados, y también por receptores de sensación internos como seria, el 
malestar, el dolor, el equilibrio. Las sensaciones implican captar información 
para que sea almacenado dentro de la memoria.  
Existen diferentes tipos de sensaciones que los clasifica como auditivas, 
olfativas, táctiles y las kinestesicas llamadas también como sensaciones 
internas; lo cual quiere decir las cuales son las que se refieren al movimiento, 
la fuerza, tensión y peso.  
Según Feldman (1999) indica que las sensaciones son respuestas de nuestros 
mismos órganos que son los sentidos frente a un estímulo, indica esto debido 
a que los sentidos son considerados como la ventana del mundo, ya que son 
ellos los que nos proporcionan la información del mundo y gracias a ellos 
podemos captar diferentes sensaciones según sea el momento. También se le 
denomina como mera recepción de información que proviene de nuestro 
cuerpo y a su vez en el del cerebro.   
Según Schmitt (2007)  interpreta a las sensaciones como respuesta inmediata 
que produce los sentidos ante una impresión  la apelación de todos los sentidos 
con el fin de crear experiencias inolvidables, las empresas pueden utilizar las 
sensaciones para diferenciarse de la competencia para atraer motivar y fidelizar 
a clientes nuevos a su vez dándole un valor preferencial a los distintos 
productos que se puede ofrecer, ya que así será la forma más adecuada para 
tener un gran impacto sensorial.   
A su vez existe objetivos estrategias me maneja las sensaciones, de las cuales 
seria como diferenciador y motivador de las cuales de detallaran más adelante 






A. Indicador diferenciador  
Por su parte Monferrer (2013), señala que por diferenciador se entiende los 
diversos segmentos en los cuales incorporaran un determinado producto en 
el mercado, creando para ello programas concretos para cada uno de ellos, 
mediante ello se busca lograr un volumen de ventas mayor.   
Según Schmitt (2007) indica que, en lo que respecta a este aspecto se busca 
crear campañas o sensaciones en los clientes respecto de determinados 
productos de una manera distinta a lo que ya estamos acostumbrado, 
estimulando los sentimientos por medio de nuevos métodos y estrategias, 
diferencian los productos a fin de captar una atracción por parte de los 
consumidores.  
B. Indicador motivación  
Monferrer (2013), señala primeramente que todas las personas cuentan con 
necesidades, las mismas que pueden traducirse en motivaciones cuando 
estas llegan a un estado o nivel de intensidad muy fuerte para las mismas, 
por lo que en base a ello las personas actúan, siendo ello así se pueden 
promocionar productos o servicios a fin de satisfacer esas necesidades.   
Según Schmitt (2007) señala que, en lo que respecta a la estimulación en 
las campañas de sensaciones, están pueden generar dentro de los usuarios 
una fuerza motivadora la misma que ayudará a captar la atención de los 
clientes. 
2.2.11. Dimensión de pensamientos  
Según Schmitt (2007) Indica que los pensamientos es una parte fundamental 
ya que está encargado de hacer a la animación al consumidor para que así se 
ponga a pensar detallada y creativamente de los productos ofrecidos por la 
empresa. El hecho de ya implementar la experiencia ya de pensamiento hará 





el cliente se sienta satisfecho y se valla con la idea de poder mejorar lo que 
respectaría toda la tienda.    
A. Indicador detalles 
Según Schmitt (2007) nos expresa que los detalles son formas de los cuales 
el consumidor se siente atraído a través de sus formas, usualmente cada 
empresa tiene como logotipo o algo personalizado cada consumidor buscara 
que el ambiente de la tienda por departamento este bien organizado.   
B. Indicador creatividad  
Monferrer (2013), establece que en la actualidad existe un incremento en lo 
que respecta a las inversiones publicitarias, pero estas saturan los medios 
de comunicación de uno u otra forma, sin embargo, la creativa publicitaria 
es fundamental para evitar fenómenos como el zapping (cambiar de 
programa durante los anuncios publicitarios) para así captar la atención de 
los potenciales clientes.  Bernd Schmitt (2007) señala que, los clientes hoy 
en día son susceptibles a sentir impulsos para adquirir productos en base a 
sus emociones, por lo que estos deben recibir una atención adecuada la 
misma que debe basarse en estímulos y deben de provocársele 
creativamente para la compra de productos.  
2.2.12. Dimensión de sentimientos  
Jung (1969) señala que, los sentimientos forman parte de las cuatro funciones 
adaptativas y evaluadoras que cuenta nuestra consciencia, a su vez señala que 
los sentimientos cumplen una función racional subjetiva, pero que la misma no 
se puede considerar lógica, sin embargo, esta forma parte de las cualidades de 
las personas.   
Por su parte Castilla del Pino (2009), establece que se puede considerar a los 





vínculo entre objetos y personas o entre personas, creando de esta forma lazos 
afectivos estableciendo valores entre los mismos.   
Para Millon (2001), los sentimientos son estados propios de las personas los 
mismos que se activan frente a circunstancias, pudiendo lograr estados de 
humor variables como unir frente a desunir, el estar de un buen estado de 
humor frente a un mal estado de humor, atracción frente a rechazo, aprecio o 
desaprecio entre otros.   
Según Schmitt (2007) indica que el marketing basándose en los sentimientos y 
emociones de los consumidores, tiene como principal fin el de crear en estos 
lazos y/o experiencias afectivas, estados de ánimos de los consumidores frente 
a diferentes marcas, productos y/o servicios. 
A. Indicador miedo 
Kotler & Armstrong (2004), establecen que las empresas, han utilizado un 
aspecto psicológico en el marketing, como por ejemplo en las empresas de 
compañías de seguros, apelando al miedo esencial que tienen todas las 
personas como es el de la muerte, generando con ello que este sentimiento 
produzca la compra de seguros ofertados con una publicidad bastante 
sugestiva y sutil.   
Bernd Schmitt (2007) señala que no todas las situaciones en las que se 
consumen determinados productos se generan sentimientos positivos, sino 
que a su vez se pueden generar sentimientos negativos como es el miedo, 
acarreando con ello a la conclusión que el marketing sensorial no se está 
aplicando de una buena manera. 
B. Indicador alegría  
Kotler, P & Keller, K (2012), indican primeramente que la felicidad o alegría 
es un término muy difícil de definir, ello debido a lo subjetivo que resulta el 





consumidor, sin embargo, indican que una aproximación al termino es el de 
un estado de ánimo positivo y relativo, que genera bienestar en un 
determinado cliente frente a una determinada circunstancia, producto y/o 
servicio.  
Bernd Schmitt (2007) refiere que, existen sentimientos básicos en el día a 
día de nuestras vidas, entre estas encontramos emociones positivas como 
la alegría por ello la publicidad emocional estándar, la indicada para lograr 
que los consumidores compren los productos ofrecidos.   
C. Indicador enfado 
Se debe tener en consideración lo establecido por Pine y Gilmore (1998), 
quien señala que los sentimientos que se genera en un consumidor al 
momento de la compra puede generar en éste sentimientos de 
romanticismo, amor, satisfacción o también puede crear insatisfacción o 
enfado, sin embargo, el éxito de una experiencia en el cliente es crearle un 
momento memorable y que pueda recordarlo en el tiempo.   
Para Schmitt (2007), tal como se señaló en el concepto precedente, al existir 
sentimientos que deben considerarse básicos en los seres humanos, dado 
que estos están presentes en el actuar cotidiano de las mismas, no 
solamente se cuentan con emociones positivas sino también negativas 
como el enfado, siendo utilizadas estas en campañas publicitarias a escala 
mundial.   
D. Indicador nostalgia  
Según Ibérico (1958), la nostalgia es aquella sensación que representa un 
sentimiento o necesidad de anhelo por un instante, que cualquier sujeto 
ordinario puede sentir sea en cualquiera de sus etapas biológicas. Es aquel 
sufrimiento de preocuparse en algo que se ha tenido o subsistido en un 





esfumado o modificado.  Bien como señala Schmitt (2007) así como existen 
sentimientos que pueden considerarse básicos, también se encuentran 
sentimientos que pueden catalogarse como complejas, las mismas que son 
el resultado de la mezcla de emociones básicas, siendo generalmente estas 
usadas en el marketing para el consumo de determinados productos, dentro 
de estos sentimientos complejos encontramos la nostalgia.  
E. Indicador frustración  
Según Warreb (2002) indico que podemos entenderla como aquella 
sensación desagradable que va a producirse cuando las expectativas de un 
sujeto no se van a encontrar satisfechas al no poder obtener aquello que 
pretende. Es decir, va a ser aquel sentimiento que se origina cuando no 
logras alcanzar la meta trazada, sintiendo ansiedad, rabia con uno mismo, 
depresión y angustia. Sensaciones autodestructivas para la persona, 
traendo consigo consecuencias.   
Para Schmitt (2007) conforme se vio precedentemente en el concepto de 
miedo, al momento de las compras o de consumo de productos no siempre 
se generará sentimientos positivos en el cliente, pero aun así debe 
aprovecharse la creación de estos sentimientos catalogados como 
negativos para incluir la gestión de los sentimientos dentro de la compra o 
adquisición de productos.  
2.2.13. Milennialls 
Los millennials considerados nativos en la tecnología “cibernautas prácticos” 
(Sartori, 1998: 54) porque manejan tecnología electrónica en sus dispositivos. 
Por lo que, lo adaptan a la mayoría de sus acciones y relaciones del día a día 
básicas, es decir, su “mundo de vida” (Lebeswelt, Husserl, 1967) está por el 
medio de las pantallas. Para ellos, el mundo virtual y real es parte de acciones 





normal, pública o privada. En su mayoría ven películas por internet 59% y 46% 
televisión, es mayor en comparación con otros grupos de edad (Tendencias 
Digitales, 2014; Chaffey, 2016). 
Según Ayaso (2017) Los jóvenes que nacieron entre 1982 y 2004 (los llamados 
millennials) serán más del 70% de la fuerza laboral del mundo desarrollado en 
2025. Probablemente habrán empezado a tomar las riendas del futuro de la 
humanidad”. 
2.2.14. Retail 
Como ya se sabe el concepto de retail da a la orientación de la dirección de los 
negocios ya que así se determinará las necesidades y deseos del mercado, y 
dirigir al negocio hacia la satisfacción de las necesidades y deseos de los 
consumidores para así ser la eficiente a comparación de los competidores.  
Es como una clasificación de venta según las cosas que ofrece cada tipo de 
empresas se puede clasificar de diferentes pisos como son las tiendas por 
departamento.  
 
2.3. Estado del arte 
Inicialmente el mix sensorial fue un concepto de apoyo, mas no se desarrollaba como 
tal, que es la mezcla de los sentidos; vista, gusto, tacto, olfato y oído. Capaz siendo 
subestimado por no encontrarle valor al no ser analizado en el mercado, una vez que 
se empezó a desarrollar el plan marketing mix, brindo respuestas increíbles ya que el 
consumidor si lo percibió, al darle una experiencia, hacerle renacer recuerdos y 
creando memorias por un servicio distinto, los colores que estimulan el sentido de la 
vista, las texturas que estimulan el tacto, el oído con música agradable, alegre y 
divertida que suma a una experiencia grata, los olores que estimulan el sentido de 





sentido del gusto que no es tan aplicado en la tienda retail por departamento pero si 
hay campañas donde se hace degustación de productos.  
Son distintos los estudios que han demostrado que efectivamente la metodología del 
mix sensorial aporta valor a la empresa, marca y producto que es percibido por el 
consumidor ya que al notar el cambio también se siente importante porque por él es 
que se implementan las mejoras, al entenderlo también se suman comenzando a 
fidelizarse con la tienda retail por departamento.  
 
2.4. Hipótesis de la investigación 
2.4.1. Hipótesis general 
- Considerando que los consumidores millennials que asisten a la tienda retail, 
Arequipa es probable que se vean influenciados por la mezcla del mix 
sensorial.  
2.4.2. Hipótesis específica 
- Es probable que el olfato se relacione con la experiencia de los consumidores 
millennials de una tienda retail por departamento, Arequipa, 2018.  
- Es probable que el tacto se relacione con la experiencia de los consumidores 
millenials de una tienda retail por departamento, Arequipa, 2018.  
- Es probable que la vista se relacione con la experiencia de los consumidores 
millennials de una tienda retail por departamento, Arequipa, 2018.  
- Es probable que el oído se relacione con la experiencia de los consumidores 
millennials de una tienda retail por departamento, Arequipa, 2018.  
- Es probable que el mix sensorial se relacione con las sensaciones de los 






- Es probable que el mix sensorial se relacione con los pensamientos de los 
consumidores millennials de una tienda retail por departamento, Arequipa, 
2018.  
- Es probable que el mix sensorial se relacione con los sentimientos de los 
consumidores millennials de una tienda retail por departamento, Arequipa, 
2018.     
 
2.5. Variables de estudio 
2.5.1. Definición conceptual de la variable 
Mix sensorial: Gestión de la comunicación de la marca hacia los cinco sentidos 
del consumidor con el fin de afectar a su imagen e influir sobre su 
comportamiento de compra en relación a un producto o servicio. (Manzano) 
Experiencia del consumidor: Es una diversidad de mercados y sectores una 
amplia variedad de organizaciones ha derivado a la aplicación de tecnicas de 
marketing (Schmitt) 
2.5.2. Definición operacional de la variable 
Mix sensorial: El mix sensorial aporta conocimiento a los consumidores 
millennials al momento de tomar una decisión de compra. 
Experiencia del consumidor: Si el cliente tiene una favorable experiencia lo 
más probable es que vuelva a visitar el mismo lugar porque se sintio a gusto ya 







2.5.3. Operacionalización de la variable 
Tabla 1: Operacionalización de la variable “Mix sensorial” 
Variables de 
investigación 
Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
VI (X): Mix 
Sensorial  
Gestión de la 
comunicación de la 
marca hacia los cinco 
sentidos del 
consumidor con el fin 
de afectar a su 
imagen e influir sobre 
su comportamiento 
de compra en relación 
a un producto o 
servicio (Manzano)  
El mix sensorial aporta 
conocimiento a los 
consumidores 
millennials al momento de 





























Tabla 2: Operacionalización de la variable “Experiencia del consumidor” 
Variables de 
investigación 
Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
VD (Y): Experiencia 
del consumidor  
Es una diversidad de 
mercados y sectores 
una amplia variedad de 
organizaciones ha 
derivado a la aplicación 
de técnicas de 
marketing (Schmitt) 
 
Si el cliente tiene una 
favorable experiencia lo 
más probable es que 
vuelva a visitar el mismo  
lugar porque se sintió 
gusto ya que se llevó 































METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN 
 
3.1. Tipo y nivel de investigación  
Según los autores Hernández, Fernández & Baptista (2014), consideran que la 
orientación de la presente puede ser cuantitativa, cualitativa y mixta, Además de contar 
con dos tipos de diseños de investigación puede ser de tipo experimental y no 
experimental. Con lo que respecta la recolección de datos consideran dos formas las 
cuales pueden ser transversales y longitudinales. Finalmente, el nivel o alcance de 
investigación puede ser exploratorio, descriptivo, correlacional y explicativo.   
3.1.1. Tipo de investigación  
El actual trabajo de investigación es de enfoque cuantitativo, debido a que se 
hará una recolección de datos para probar las hipótesis alternas, las cuales 
serán medidas por la escala numérica de Likert y a su vez analizadas 
estadísticamente mediante el programa SPSS 25, el diseño es no práctico, 
debido a que es una investigación realizada sin la maniobra voluntaria de 
variable, únicamente observara los fenómenos en su ambiente natural, sin 
embargo, la investigación es de corte transaccional o transversal, porque las 






3.1.2. Nivel de investigación  
El fin del alcance o nivel de investigación son que pueden ser pueden ser 
exploratorios, descriptivos, relacional y explicativos. Por la naturaleza del 
problema y los objetivos formulados para la investigación, el tipo de investigación 
más conveniente es descriptivo y explicativo.   
Según diferentes teorías de la naturaleza tipo de investigación indican que, de 
acuerdo a la naturaleza del tipo de investigación, reúne por su nivel de 
características a un estudio descriptivo.  
Descriptivo; hoy en día el fin de un tesista requiere de describir escenarios, 
eventos y hechos de la investigación que está desarrollando.  Las 
investigaciones descriptivas desean especificar la propiedad, características y 
sobre todo los perfiles más importantes de cada miembro del grupo ya sea de 
afuera e incluso dentro de la tienda por departamento para finalizar calculan, 
valoran y recolectan datos sobre varios aspectos, dimensiones o indicadores del 
tema de investigación. Recolectar datos medir con la mayor precisión posible; y 
para los cualitativos.   
 Explicativo; las investigaciones explicativas son más que la descripción de 
conceptos; estos responden a las causas de los eventos, hechos y fenómenos 
físicos o sociales. Como su nombre lo indica, su interés se centra en explicar por 
qué ocurre una investigación y en qué condiciones se da éste, o por qué se 
relacionan dos o más variables.      
La presente investigación tiene un nivel descriptivo y correlacional, debido a que 
se indagara en diferentes investigaciones las variables planteadas, y a si mismo 







3.2. Descripción del ámbito de la investigación  
En lo siguiente detallamos aspectos importantes sobre el objeto de estudio, ya que es 
de importancia para identificar los límites de campo del estudio. 
Campo o ámbito: Ciencias sociales 
Área: Gestión empresarial  
Línea: Mix sensorial y experiencia el consumidor. 
Delimitación temporal: El estudio se efectuó y aplicó en el período (2018).  
Delimitación espacial: Tienda retail por departamento Arequipa.  
Delimitación Sustantiva: Consumidores millennials. 
 
3.3. Población y muestra 
3.3.1. Población 
Según Hernández, Fernández y Baptista indica que la población es un grupo de 
datos originados de la investigación sobre los que se efectúan una investigación 
descriptiva. Por ende, la presente investigación tiene como población a los 
visitantes millennials de una tienda retail por departamento Arequipa.  
 
3.3.2. Muestra 
k2 ∗ p ∗ q ∗ n 
𝑥 =   
2(𝑒2 ∗ (𝑛 − 1)) + 𝑘2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞) 
Para el siguiente trabajo de investigación se estableció la muestra de acuerdo al 
criterio general para establecer la muestra estadísticamente, dado que la 
población objetivo fueron los millennials que visitan una tienda por retail por 
departamento de la ciudad de Arequipa que conto con un tamaño de la población 





5%, el tamaño del modelo fueron 386 encuestas. n: Tamaño de muestra z: Nivel 
de confianza deseado p: Proporción de la población con la característica 
deseada (éxito) q: Proporción de la población sin la característica deseada 
(fracaso) e: Nivel d error dispuesto a cometer N: tamaño de población. 
La muestra para el presente trabajo de investigación serían los millennials de 15 
a 37 años que visiten una tienda por retail por departamento de la ciudad de 
Arequipa, con lo cual sería la suma de 386 encuestas.  
 




   Fuente: Elaboración propia. 
 
3.4. Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección de datos 
3.4.1. Técnicas de recolección de datos 
Las principales investigaciones, indican que existen dos conjuntos de 
metodologías de recolección de datos para investigación cuantitativa y 
cualitativa. Para lo cual entre las metodologías para la investigación cuantitativa 
son: encuesta, cita, análisis de la lista de contenido, entre otros.   
Hacia la siguiente investigación, manipularemos la encuesta, debido a que nos 
permitirá directamente conocer al público objetivo el cual son los millennials, 






3.4.2. Instrumentos de recolección de datos 
Siendo así posteriormente se eligió el modo de encuesta, el instrumento más 
adecuado para la encuesta fue el cuestionario (Anexo 3), ya que el cuestionario 
está vinculado de preguntas sobre las biografías o aspectos que interesan en 
esta valoración. Las preguntas son contestadas por los encuestados en este 
caso los millennials. Se observa que es algo importante para obtener resultado 
e información de primera para este estudio. Fue diseñado con 29 preguntas, con 
una escala de Likert del 1 al 5 para un resultado más preciso, a su vez fue 
validado por expertos, las respuestas obtenidas fueron analizadas y 
almacenadas para el grado de confiabilidad a través de programa SPSS 25, así 
teniendo un resultado de 0,802 como Alpha de Cronbach.    
El presente trabajo tiene un alcance descriptivo basado en una metodología 
cuantitativa, con una muestra probabilística, la cual utilizara como instrumento 
un cuestionario estructurado. 
3.4.3. Fuentes de recolección de datos 
Posteriormente de haber elegido la técnica, el instrumento más adecuado para 
la encuesta, es el cuestionario puesto que manifiesta necesariamente lo que se 
ha desarrollado a partir de los objetivos específicos, de tal modo que las 
preguntas que se hagan respondan a la información que se desea obtener.  
Información primaria: recogemos la información básica, se recolectará la 
información de los consumidores millennials 2018, para luego ser procesada y 
tomar las decisiones.   
Información secundaria: Entre los medios de información secundaria que se 
utilizara son: Revistas científicas, Instituto Nacional de Estadística e Informática 







3.5. Validez y confiabilidad del instrumento 
3.5.1. Validez del instrumento 
Para la siguiente investigación el Según Hernandez, Fernandez y Baptista 
(1998), “la validez se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la 
variable que pretende medir” con el fin de poder responder a las interrogantes 
formuladas.  
Es por ello que para ser validado el instrumento se realizó la revisión de tres 
profesionales expertos en el tema, llamados juicios de expertos.     
3.5.2. Confiabilidad del instrumento 
Para la determinación de la confiabilidad del instrumento se aplicó el Alpha de 
Cronbach sobre la prueba piloto en “los consumidores millennials” y las 
interrogantes del instrumento se midieron bajo la escala de Likert esta misma es 
una medida normalizada en diferentes tiempos que es empleada en distintas 
escalas de medición. 
Las preguntas planteadas para “Conocer la relación del mix sensorial con la 
experiencia de los consumidores millennials de una tienda retail por 
departamento, Arequipa.” fueron basadas en escala de calificación para medir 
ambas variables, las cuales fueron: 
 
Totalmente en desacuerdo                  = 1 
                                 En desacuerdo                                      = 2  
                                 Ni de acuerdo / Ni en desacuerdo             = 3  
                                 De acuerdo                                                 = 4 






3.6. Plan de recolección y procesamiento de datos 
3.6.1. Plan de recolección de datos 
El plan de recolección y procesamiento del siguiente trabajo de investigación 
inicia con la elaboración del instrumento, el cual fue verificado por el asesor y 
siguiendo con el juicio de expertos, quienes lo evaluaron y lo aceptaron. 
Siguiendo se realiza la aplicación a los consumidores millennials quienes visitan 
una tienda por departamento en la ciudad de Arequipa.    
3.6.2. Plan de procesamiento de datos 
Después de aplicar el instrumento a “los consumidores millennials de una tienda 
retail por departamento, Arequipa” se efectúa la encriptación y digitación de la 
data a Excel, para luego ser trasladada la data al programa SPSS 25 y realizar 
el análisis correspondiente de la información, después de ello el capítulo de 


























RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN  
 
4.1. Pruebas de validez y confiabilidad del instrumento 
A fin de determinar la autenticidad del cuestionario se hizo la validación por medio del 
juicio de expertos quienes evaluaron el instrumento con las respectivas matrices, en 
cuanto a la credibilidad del instrumento se ejecutó la prueba de fiabilidad según el 
Alpha de Cronbach.  
4.1.1. Resultado de la validación del instrumento 
El presente trabajo de investigación tuvo a 3 expertos quienes validaron el 
instrumento después de una serie de evaluaciones. 
 
Tabla 4: Validación del instrumento por juicio de expertos 
VALOR   SIGNIFICADO 
Dr. Fredy Raúl Salinas Grinje Admisible 
Dr. Bernardo de la Gala Velásquez Admisible 
Dra. Katty Jacqueline Ríos Vera   Admisible 






4.1.2. Resultado de la fiabilidad del instrumento 
 
Tabla 5: Fiabilidad según el Alpha de Cronbach 
VALOR SIGNIFICADO 
COEFICIENTE ALFA >.9 Es excelente 
COEFICIENTE ALFA >.8 Es bueno 
COEFICIENTE ALFA >.7 Es aceptable 
COEFICIENTE ALFA >.6 Es cuestionable 
COEFICIENTE ALFA >.5 Es pobre 
COEFICIENTE ALFA <.5 Es inaceptable 
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
  
 
Tabla 6: Estadísticas de fiabilidad 
                         Alfa de Cronbach                          N de elementos  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25     
 
INTERPRETACIÓN 
Como se observa en la tabla numero 2 la prueba de confiabilidad de las variables 
mix sensorial con experiencia del consumidor nos indica un Alpha de Cronbach 
de 0,802 lo cual indica que es bueno, por lo cual es confiable.   
Tabla 7: Nivel de confiabilidad de la variable mix sensorial 
 Alfa de Cronbach  N de elementos  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25    
 
0 ,802  29  






Como se observa en la tabla número 3 la prueba de confiabilidad de la variable 
mix sensorial nos indica un Alpha de Cronbach de 0,778 lo cual indica que es 
aceptable, por lo cual es confiable.   
Tabla 8: Nivel de confiabilidad de la variable experiencia del consumidor 
Alfa de Cronbach      N de elementos 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25    
 
INTERPRETACIÓN 
Como se observa en la tabla número 4 la prueba de confiabilidad de la variable 
experiencia del consumidor nos indica un Alpha de Cronbach de 0,797 lo cual 
indica que es aceptable, por lo cual es confiable.   
4.1.3. Resultado de normalidad del instrumento 
Tabla 9: Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Satisfacción 
Laboral 
,125 66 ,013 ,945 66 ,005 
Desempeño 
Laboral 
,165 66 ,000 ,882 66 ,000 
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25. 
En la tabla número 6 se observa que el presente trabajo de investigación según 
los resultados obtenidos que se tomara la prueba de Kolmogorov debido a que 
según teoría se toman los datos según la muestra, nuestra muestra es de más 
de 50 personas a comparación de shapiro que es de menos de 50 personas.  
 





4.2. Resultados de la estadística descriptiva 
Tabla 10: Edad 
  Frecuencia  Porcentaje  
Válido  Regular  14  3,6  
Bueno  321  83,2  
Excelente  51  13,2  
                                        Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25 
Figura 1: Edad 
 




En la figura número 1 se muestra que un 83,2% manifiestan que el mix sensorial se 
encuentra en un nivel bueno, seguidamente un 13,2% indican que se encuentra en un 
nivel excelente, finalmente un 3,6% se encuentran regularmente de acuerdo. Con lo 
cual se concluye que las personas encuestadas en su mayoría se encuentran de 







Tabla 11: Distribución de datos del sexo  
 Frecuencia Porcentaje 
18 17 4,4 
19 14 3,6 
20 27 7 
21 29 7,5 
22 25 6,5 
23 16 4,1 
24 44 11,4 
25 35 9,1 
26 31 8 
27 21 5,4 
28 49 12,7 
29 19 4,9 
30 21 5,4 
31 6 1,6 
32 13 3,4 
33 7 1,8 
34 3 0,8 
35 3 0,8 
36 3 0,8 
37 3 0,8 
Total 386 100 














Figura 2: Distribución de datos del sexo 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013 
 
INTERPRETACIÓN 
En la figura número 2 mostrada el 12.7% de las cuales 49 personas que son la mayoría 
indicaron ser de 28 años, el 6.5% representado por 22 personas es el promedio de 
encuestados y por último el mínimo 0.8% que son encuestados de 36 años, todos los 
encuestados dentro de nuestra muestra de estudio que son los millennials.  
 
Tabla 12: Niveles del sexo 
   Frecuencia  Porcentaje  
Válido  Femenino   205  53,1  
 Masculino   181  46,9  
Total   386  100,0  






Figura 3: Niveles del sexo 
 




En la figura número 3 observada se puede determinar que el 53.1% que son 205 
encuestados fueron de sexo femenino y el 46.9% que son 181 encuestados fueron se 



















Tabla 13: Distribución de datos del distrito                             
 Frecuencia Porcentaje 
  Alto selva 
alegre  
30  7,8  
Cayma  39  10,1  
Cercado  8  2,1  
     Cerro 
colorado  
25  6,5  
Characato  38  9,3  
Hunter  6  1,6  
JLBYR  31  8,0  
Mariano melgar  21  5,4  
Miraflores  23  6,0  
Paucarpata  58  15,0  
Sabandia  21  5,4  
Sachaca  19  4,9  
Socabaya  32  8,3  
Tiabaya  13  3,4  
Uchumayo  4  1,0  
Yanahuara  18  4,7  
Yura  2  ,5  
Total  386  100,0  
 Fuente: Elaboración propia adaptado IBM SPSS 25 
 
Figura 4: Distribución de datos del distrito 
 












En la figura número 4 observada se puede determinar que el 15% de los encuestados 
son del distrito de Paucarpata, 5.4% representa a encuestados del cercado y en menor 
proporción 0.5% son los del distrito de Sachada y Yura.   
 
Tabla 14: Ha identificado aromas en la tienda que visitó 
Frecuencia Porcentaje  
    
Válido  
Si  284  73,6  
   
No  102  26,4  
   
 Total 386  100  
   
                            Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25        
 
Figura 5: Ha identificado aromas en la tienda que visitó 
 











En la figura número 5, se observa que un 73,6% de personas encuestadas ha podido 
identificar aromas dentro de la tienda que visito, seguidamente un 26,4% no 
identificaron ningún aroma dentro de la tienda. Lo cual se concluye que en la tienda 
por departamento existe una aceptación positiva con respecto a los aromas.  
 
Tabla 15: Ud. qué tipo de aromas le agrada en la tienda que realizo su visita 
    Frecuencia  Porcentaje     
Válido  Aromas 
dulces  
62  16,1  
    
Aromas  
florales  
111  28,8  
    
Aromas  
cítricos  
73  18,9  
    
Aromas 
amaderados  
71  18,4  
    
Otros  69  17,9     
Total  386  100     
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25    
 FIGURA 6: Ud. qué tipo de aromas le agrada en la tienda que realizo su visita 
 








Como se ve en la figura número 6 se puede identificar que el porcentaje más alto es 
un 28,8% que sería el nivel de aromas florales seguidamente un 18,4% con aromas 
amaderados y finalmente el más bajo de 16,1 % con aromas dulces.  
Tabla 16: Para Ud. la limpieza es importante en la tienda que visitó 
  
Válido  
  Frecuencia  Porcentaje     
Totalmente en 
desacuerdo  
10  2,6  
    
En 
desacuerdo  
3  0,8     





    
De acuerdo  105  27,2     
Totalmente de 
acuerdo  
236  61,1  
    
Total  386  100     
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
 FIGURA 7: Para Ud. la limpieza es importante en la tienda que visitó 
 









En la siguiente figura número 7 la totalidad el 61%que representa 236 personas 
respondieron estar totalmente de acuerdo que la limpieza es sumamente importante, 
mientras que 105 que es el 27.2% indican estar de acuerdo, por ultimo cabe destacar 
que para el 0.8% que son 3 personas la limpieza no representa un factor importante.  
Tabla 17: Considera Ud. que la suavidad de los productos es un factor importante 
en la tienda que visitó  
     Frecuencia  Porcentaje  
    
Válido  Totalmente 
en  
desacuerdo  
4  1  
    
En 
desacuerdo  
32  8,3  
    
Ni de 
acuerdo ni en 
desacuerdo  
116  30,1  
    
De acuerdo  148  38,3  
    
Totalmente 
de acuerdo  
86  22,3  
    
Total  386  100  
    
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25  
 
FIGURA 8: Considera Ud. que la suavidad de los productos es un factor importante 
en la tienda que visitó  
 








En la figura número 8 se ve observa que la mayoría de encuestado son de 38,3% 
donde indican que se encuentran de acuerdo con respecto a la importancia de la 
suavidad de los productos ofrecidos en la tienda, seguidamente un 22,3 indica que se 
encuentra totalmente de acuerdo, y finalmente un 1% en totalmente desacuerdo. Lo 
cual se concluye en su mayoría si existe una importancia positiva con la suavidad de 
los productos.   
 
Tabla 18: Considera Ud. que la textura de los productos es un factor importante en 
la tienda que visitó 
   
Válido  
   Frecuencia  Porcentaje  
    
Totalmente  
en  8  
desacuerdo  
2,1  





    
Ni de acuerdo  
ni  en 86  
desacuerdo  
22,3  
    
De acuerdo  173  44,8  





    
Total  386  100  
    










 FIGURA 9: Considera Ud. que la textura de los productos es un factor importante 
en la tienda que visitó 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013. 
INTERPRETACION  
En la siguiente figura número 9 se observa que el porcentaje más alto es de 44,8% 
que son 173 personas las cuales indican que están de acuerdo en la importancia de 
la textura de los productos, con el 22.3% que son 86 personas indican que están 
totalmente de acuerdo, por último, la minoría que representa 2.1% equivalente a 8 












Tabla 19: Ud. visita esta tienda por el tamaño de sus productos 
      Frecuencia  Porcentaje  
    
Válido  Totalmente 
  en 
desacuerdo  
18  4,7  
    
En    
desacuerdo  
69  17,9  
    
Ni de acuerdo   
ni  en  
desacuerdo  
183  47,4  
    
De acuerdo    84  21,8  
    
Totalmente   
de acuerdo  
32  8,3  
    
Total    386  100  
    
                             Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25    
 FIGURA 10: Ud. visita esta tienda por el tamaño de sus productos 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013. 
 
INTERPRETACION 
En la siguiente figura número 10 se observa que el porcentaje más alto es de 47,4% 
que son 183 personas las cuales indican que están de acuerdo ni en desacuerdo en 
la importancia del tamaño de los productos, con el 17,9% que son 69 personas indican 
que están en desacuerdo, por último, la minoría que representa 4,7% equivalente a 18 






Tabla 20: Ud. prefiere visitar esta tienda por su tamaño 
      Frecuencia  Porcentaje  
    
Válido  Totalmente  
en  10  
desacuerdo  
2,6  





    
Ni de acuerdo  
ni  en 166  
desacuerdo  
43  
    
De acuerdo  128  33,2  
    
Totalmente  
25 
de acuerdo  
6,5  
    
Total  386  100  
    
       Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
 
FIGURA 11: Ud. prefiere visitar esta tienda por su tamaño 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013. 
INTERPRETACION 
En la siguiente figura número 11 se observa que el porcentaje más alto es de 43% que 
son 166 personas las cuales indican que están de acuerdo ni en desacuerdo en la 











Totalmente en desacuerdo 
En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
De acuerdo 





están en desacuerdo, por último, la minoría que representa 2,6% equivalente a 10 
personas indican estar totalmente en desacuerdo.   
 
Tabla 21: Ud. encuentra variedad de colores en todos los productos que ofrece la 
tienda que visitó 
       Frecuencia  Porcentaje  
Válido  
Totalmente  
en    6  
desacuerdo  
1,6  





   
Ni de acuerdo  
ni en                 117  
desacuerdo  
30,3  
   
De acuerdo   186  48,2  
   
Totalmente  
 46             11,9 
de acuerdo  
   
 Total  386  100  
   
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25     
 
FIGURA 12: Ud. encuentra variedad de colores en todos los productos que ofrece 
la tienda que visitó 
 








En la siguiente figura número 12 se observa que personas que representan el 48,2% 
se encuentran de acuerdo, así mismo 46 personas que representa un 11,9% se 
encuentra en totalmente de acuerdo, finalmente 6 personas que representa un 1,6% 
se encuentran totalmente en desacuerdo. Lo cual indica que las personas encuentran 
llamativos los diseños que ofrecen la tienda.   
Tabla 22: Considera Ud. que son llamativos los diseños de los productos en la 
tienda que visitó 
  




En desacuerdo  32 8,3 
Ni de acuerdo Ni 
en desacuerdo  
102 26,4 




Total  386 100 
                   Fuente: Elaboración propia adaptación SPSS 25   
 
FIGURA 13: Considera Ud. que son llamativos los diseños de los productos en la 
tienda que visitó 
 







En la figura número 13 se observa que 222 personas que representan el 57,5% se 
encuentran de acuerdo, así mismo 32 personas que representa un 8,3% se encuentra 
en desacuerdo, finalmente 8 personas que representa un 2,1% se encuentran 
totalmente en desacuerdo. Lo cual indica que las personas encuentran llamativos los 
diseños que ofrecen la tienda.   
 
Tabla 23: Considera Ud. que la iluminación es importante al momento de su visita 
 Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en 
desacuerdo  
2 0,5  
    
En desacuerdo  20 5,2  
    




De acuerdo  192 49,7  
    
Totalmente de 
acuerdo  
115 29,8  
    
Total  386 100  
    
           Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25  
  
FIGURA 14: Considera Ud. que la iluminación es importante al momento de su 
visita 
 







En la figura número 14 se observa que 192 personas que representan el 49,7% se 
encuentran de acuerdo, así mismo 57 personas que representa un 14,8% se encuentra 
ni de acuerdo ni en desacuerdo, finalmente 2 personas que representa un 0,5% se 
encuentran totalmente en desacuerdo. Lo cual indica que para las personas es 
importante la iluminación.  
 
Tabla 24: Considera Ud. que el nivel del volumen del perifoneo es adecuado en la 
tienda que visitó 





En desacuerdo 22 5,7 
 











Total 386 100 
  Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
 FIGURA 15: Considera Ud. que el nivel del volumen del perifoneo es adecuado en 
la tienda que visitó 
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En la figura número 15 se observa que 210 personas que representan el 54,4% se 
encuentran de acuerdo, así mismo 45 personas que representa un 11,7% se 
encuentran totalmente de acuerdo, finalmente 1 persona que representa un 0,3% se 
encuentran totalmente en desacuerdo. Lo cual indica que la tienda por departamento 
tiene una positiva aceptación en el volumen.  
Tabla 25: Considera Ud. que la nitidez del perifoneo es adecuado en la tienda que 
visitó 
    















Total  386 100 
   Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
 
FIGURA16: Considera Ud. que la nitidez del perifoneo es adecuado en la tienda que 
visitó 
 







En la figura número 16 se observa que 189 personas que representan el 49% se 
encuentran de acuerdo, así mismo 126 personas que representa un 32,6% se 
encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo, finalmente 35 personas que representa un 
9,1% se encuentran totalmente de acuerdo. Lo cual indica que las personas se 
encuentran conformes con la nitidez del perifoneo por lo cual hace que sea entendible 
las promociones y ofertas que se ofrecen.   
         
Tabla 26: La música es agradable en la tienda que Ud. visitó 
                                       Frecuencia  Porcentaje 
   
Totalmente  
 en     5  1,3  
 Válido  desacuerdo  
   
En desacuerdo  37                9,6  
   
Ni de acuerdo  
 ni  en      103  26,7  
desacuerdo  
   
De acuerdo  199  51,6  
   
Totalmente 
de acuerdo  
42  10,9  
   
Total  386  100  
   





 FIGURA 17: La música es agradable en la tienda que Ud. visitó 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013. 
 
INTERPRETACION 
En la figura número 17 se observa que 199 personas que representan el 51,6% se 
encuentran de acuerdo, así mismo 42 personas que representa un 10,9% se encuentra 
totalmente de acuerdo, finalmente 5 personas que representa un 1,3% se encuentran 
totalmente en desacuerdo. Lo cual indica que las personas están conformes con la 
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Tabla 27: Considera Ud. que la estética de los productos son diferentes en la tienda 
que visitó 
                                        Frecuencia          Porcentaje 
Válido  Totalmente  
en  3  
desacuerdo  
0,8  





    
Ni de acuerdo  
ni  en 154  
desacuerdo  
39,9  
    
De acuerdo  168  43,5  
    
Totalmente  
31 
de acuerdo  
8  
    
Total  386  100  
    
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
  
Figura 18: Considera Ud. que la estética de los productos son diferentes en la 
tienda que visitó 
 












En la figura número 18 se observa que 168 personas que representan el 43,5% se 
encuentran de acuerdo, así mismo 30 personas que representa un 7,8% se encuentra 
en desacuerdo, finalmente 3 personas que representa un 0,8% se encuentran 
totalmente en desacuerdo. Lo cual indica que las personas encuentran llamativos los 
diseños que ofrecen la tienda.   
 
Tabla 28: Considera Ud. que los productos que se ofrecen en la tienda tiene 
características diferentes a las de otras tiendas que visito 
    Frecuencia  Porcentaje  
    




    
En desacuerdo  48  12,4  
    
Ni de acuerdo ni  
130 
en desacuerdo  
33,7  
    
De acuerdo  153  39,6  
    




    
Total  386  100  
    






FIGURA 19: Considera Ud. que los productos que se ofrecen en la tienda tiene 
características diferentes a las de otras tiendas que visito 
 




En la figura número 19 se observa que 153 personas que representan el 39,6% se 
encuentran de acuerdo, así mismo 48 personas que representa un 12,4% se encuentra 
en desacuerdo, finalmente 17 personas que representa un 4,4% se encuentran 
totalmente en desacuerdo. Lo cual indica que las personas encuentran características 















Tabla 29: Considera Ud. que se ofrecen productos en tendencia en la tienda que 
visitó 
Frecuencia  Porcentaje  
Totalmente en desacuerdo    5  1,3  
En desacuerdo     17  4,4  
Ni  de  acuerdo   
ni en                                     129  
desacuerdo   
33,4  
De acuerdo   199  51,6  
Totalmente de acuerdo      36  9,3  
Total      386  100,0  
   Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25  
 
FIGURA 20: Considera Ud. que se ofrecen productos en tendencia en la tienda que 
visitó 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013. 
INTERPRETACION 
En la figura número 20 se muestra que un 51,6% están de acuerdo, seguidamente un 
33,4% manifiesta que se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 9,3% indica 
que están totalmente de acuerdo luego 4,4% se encuentra en desacuerdo y finalmente 
un 1,3% encuentra totalmente en desacuerdo. Con lo cual se concluye que la persona 
encuestada en su mayoría se encuentra de acuerdo con lo que respecta a la tendencia 






Tabla 30: Considera Ud. que la atención lo motiva para regresar a la tienda que 
visitó 
Frecuencia  Porcentaje  
Totalmente en desacuerdo  4  1,0  
En desacuerdo  31  8,0  
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 144  37,3  
De acuerdo  160  41,5  
Totalmente de acuerdo  47  12,2  
Total  386  100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
FIGURA 21: Considera Ud. que la atención lo motiva para regresar a la tienda que 
visitó 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013. 
INTERPRETACION 
En la figura número 21 se muestra que un 41,5 están de acuerdo, seguidamente un 
37,3% manifiesta que se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 12,2% indica 
que están totalmente de acuerdo luego 8,0% se encuentra en desacuerdo y finalmente 
un 1,0% encuentra totalmente en desacuerdo. Con lo cual se concluye que la persona 
encuestada en su mayoría se encuentra de acuerdo con lo que respecta a la atención 
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Tabla 31: Se siente motivado para regresar a la tienda 
                                                            Frecuencia   Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo  5  1,3  
En desacuerdo   17  4,4  
Ni  de  acuerdo  ni  
desacuerdo  
en149  38,6  
De acuerdo  169  43,8  
Totalmente de acuerdo  46  11,9  
Total 386 100,0 
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
FIGURA 22: Se siente motivado para regresar a la tienda 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013. 
INTERPRETACION 
En la figura número 22 se muestra que un 43,8 están de acuerdo, seguidamente un 
38,6% manifiesta que se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 11,9% indica 
que están totalmente de acuerdo luego 4,4% se encuentra en desacuerdo y finalmente 
un 1,3% encuentra totalmente en desacuerdo. Con lo cual se concluye que la persona 








Tabla 32: Considera Ud. que encuentra productos con beneficios y atributos 
nuevos en la tienda que visitó. 





En desacuerdo  38 9,8 










Total  386 100 
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
FIGURA 23: Considera Ud. que encuentra productos con beneficios y atributos 
nuevos en la tienda que visitó. 
 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013. 
INTERPRETACION 
En la figura número 23 se muestra que un 47,9 están de acuerdo, seguidamente un 
30,1% manifiesta que se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 10,4% indica 
que están totalmente de acuerdo, luego 9,8% se encuentra en desacuerdo y finalmente 
un 1,8% encuentra totalmente en desacuerdo. Con lo cual se concluye que las 
personas encuestadas en su mayoría se encuentran de acuerdo que la tienda brinda 











Totalmente en desacuerdo 
En desacuerdo 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
De acuerdo 






Tabla 33: Considera Ud. que encuentra detalles únicos o personalizados en los 
productos en la tienda que visitó. 





En desacuerdo  45 11,7 










Total  386 100 
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
 FIGURA 24: Considera Ud. que encuentra detalles únicos o personalizados en los 
productos en la tienda que visitó. 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013. 
INTERPRETACION 
En la figura número 24 se muestra que un 38,9 están de acuerdo, seguidamente un 
35,0% manifiesta que se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 11,7% indica 
que están en desacuerdo, luego 9,6% se encuentra totalmente de acuerdo y finalmente 
un 4,9% encuentra totalmente en desacuerdo. Con lo cual se concluye que las 
personas encuestadas en su mayoría se encuentran de acuerdo que la tienda brinda 






Tabla 34: Considera Ud. que los productos son nuevos en la tienda que visito 
 Frecuencia Porcentaje 
En desacuerdo  17 4,4 










Total  386 100 
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
FIGURA 25: Considera Ud. que los productos son nuevos en la tienda que visito 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013. 
INTERPRETACION 
En la figura número 25 se muestra que un 52,8% están de acuerdo, seguidamente un 
23,6% manifiesta que se encuentra totalmente de acuerdo, un 19,2% indica que están 
ni de acuerdo ni en desacuerdo, finalmente un 4,4% se encuentra en desacuerdo. Con 
lo cual se concluye que las personas encuestadas en su mayoría se encuentran de 
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Tabla 35: Considera Ud. que encuentra variedad de productos en la tienda que 
visitó 
 Frecuencia  Porcentaje  
En desacuerdo  24  6,2  
Ni  de 
 acuerdo 
desacuerdo  
en 106  27,5  
De acuerdo  197  51,0  
Totalmente de  
acuerdo  
59  15,3  
 Total  386  100,0  
          Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
FIGURA 26: Considera Ud. que encuentra variedad de productos en la tienda que 
visitó 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013. 
 
INTERPRETACION 
En la figura número 26 se muestra que un 51,0% están de acuerdo, seguidamente un 
27,5% manifiesta que se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 15,3% indica 
que están totalmente de acuerdo y finalmente un 4,9% encuentra totalmente en 
desacuerdo. Con lo cual se concluye que las personas encuestadas en su mayoría se 
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Tabla 36: Le agrada la distribución de los productos que encuentra en la tienda que 
Ud. visitó 
Frecuencia  Porcentaje  
Totalmente en desacuerdo  1  ,3  
En desacuerdo  28  7,3  
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 156  40,4  
De acuerdo  172  44,6  
Totalmente de acuerdo  29  7,5  
Total  386  100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25  
FIGURA 27: Le agrada la distribución de los productos que encuentra en la tienda 
que Ud. visitó 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013. 
INTERPRETACION 
En la figura número 27 se muestra que un 44,6% están de acuerdo, seguidamente un 
40,4 manifiesta que se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 7,5% indica que 
están totalmente de acuerdo luego un 7,3% se encuentra en desacuerdo y finalmente 
un 0.3% encuentra totalmente en desacuerdo. Con lo cual se concluye que las 
personas encuestadas en su mayoría se encuentran de acuerdo en la distribución de 
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Tabla 37: Le han generado recuerdos agradables la visita que Ud. realizó 
 Frecuencia  Porcentaje  
Totalmente en desacuerdo  3  ,8  
En desacuerdo  41  10,6  
Ni  de  acuerdo  ni  
desacuerdo  
en 164  42,5  
De acuerdo  159  41,2  
Totalmente de acuerdo  19  4,9  
Total  386  100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
FIGURA 28: Le han generado recuerdos agradables la visita que Ud. realizó 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013. 
INTERPRETACION 
En la figura número 28 se muestra que un 42,5% están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
seguidamente un 41,2 manifiesta que se encuentra de acuerdo, un 10,6% indica que 
están en desacuerdo, luego un 4,9% se encuentra totalmente de acuerdo y finalmente 
un 0,8% se encuentra totalmente en desacuerdo. Con lo cual se concluye que las 
personas encuestadas en su mayoría no están de acuerdo ni es desacuerdo en tener 
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Tabla 38: Le genera desconfianza los productos que se venden en la tienda que Ud. 
visitó 
Frecuencia  Porcentaje  
Totalmente en desacuerdo  17  4,4  
En desacuerdo  90  23,3  
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 127  32,9  
De acuerdo  113  29,3  
Totalmente de acuerdo  39  10,1  
Total  386  100,0  
     Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
FIGURA 29: Le genera desconfianza los productos que se venden en la tienda que 
Ud. visitó 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013. 
INTERPRETACION 
En la figura número 29 se muestra que un 32,9% están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
seguidamente un 29,3% manifiesta que se encuentra de acuerdo, un 23,36% indica 
que están en desacuerdo, luego un 10.1% se encuentra totalmente de acuerdo y 
finalmente un 4,4% se encuentra totalmente en desacuerdo. Con lo cual se concluye 
que las personas encuestadas en su mayoría no están de acuerdo ni en desacuerdo 
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Tabla 39: Existen factores que le han desagradado en la tienda que Ud. visitó 
   





En desacuerdo  88 22,8 










Total  386 100 
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
FIGURA 30: Existen factores que le han desagradado en la tienda que Ud. visitó 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013. 
INTERPRETACION 
En la figura número 30 se muestra que un 37,0% están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 
seguidamente un 32,1% manifiesta que se encuentra de acuerdo, un 22,8% indica que 
están en desacuerdo, luego un 4,7% se encuentra totalmente de acuerdo y finalmente 
un 3,4% se encuentra totalmente en desacuerdo. Con lo cual se concluye que las 
personas encuestadas en su mayoría no están de acuerdo ni en desacuerdo en haber 
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Tabla 40: Considera Ud. que la tienda cuenta con productos que fidelicen su visita 





En desacuerdo  40 10,4 










Total  386 100 
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
FIGURA 31: Considera Ud. que la tienda cuenta con productos que fidelicen su 
visita 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013. 
INTERPRETACION 
En la figura número 31 se muestra que hay un empate de 39,9% que indican que no 
se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo junto con ellos la opción de acuerdo, 
un 10,4% están en desacuerdo, seguidamente un 7,0% manifiesta que se encuentra 
totalmente de acuerdo, un 2,8% indica que están en totalmente de acuerdo. Con lo 
cual se concluye que las personas encuestadas en su mayoría no están de acuerdo ni 
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Tabla 41: Considera Ud. que visual merchandising (formas, diseños, presentación 
del maniquís) influye en sus sentimientos para una visita futura en la tienda que 
visitó 
Frecuencia  Porcentaje  
Totalmente en desacuerdo  34  8,8  
En desacuerdo  78  20,2  
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 118  30,6  
De acuerdo  124  32,1  
Totalmente de acuerdo  32  8,3  
Total  386  100,0  
           Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
 
FIGURA 32: Considera Ud. que visual merchandising (formas, diseños, 
presentación del maniquís) influye en sus sentimientos para una visita futura en la 
tienda que visitó. 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013. 
INTERPRETACION 
En la figura número 32 se muestra que un 32,10% están de acuerdo, seguidamente 
un 30,6% manifiesta que se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo de acuerdo, un 
20,2% indica que están en desacuerdo, luego un 8,8% se encuentra totalmente en 
desacuerdo y finalmente un 8,3% se encuentra totalmente de acuerdo. Con lo cual se 
concluye que las personas encuestadas en su mayoría están de acuerdo con el visual 






Tabla 42: Considera Ud. que cambia su estado de ánimo al ingresar a la tienda que 
visito 
 Frecuencia  Porcentaje  
Totalmente en desacuerdo  22  5,7  
En desacuerdo  64  16,6  
Ni de acuerdo ni en desacuerdo  149  38,6  
De acuerdo  123  31,9  
Totalmente de acuerdo  28  7,3  
Total  386  100,0  
      Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
FIGURA 33: Considera Ud. que cambia su estado de ánimo al ingresar a la tienda 
que visito 
 
Fuente: Elaboración propia adaptado Microsoft Excel 2013. 
INTERPRETACION 
En la figura número 33 se muestra que un 38,6% se encuentran ni de acuerdo ni es 
desacuerdo, seguidamente un 31,9% manifiesta que se encuentra de acuerdo, un 
16,6% indica que están en desacuerdo, luego un 7,3% se encuentra totalmente de 
acuerdo y finalmente un 5,7% se encuentra totalmente en desacuerdo. Con lo cual se 
concluye que las personas encuestadas en su mayoría están ni de acuerdo ni en 






4.3. Resultados de la estadística inferencial 
4.3.1. Prueba de hipótesis general 
H1: Considerando que los consumidores millennials que asisten a la tienda 
Retail, Arequipa es probable que se vean influenciados por la mezcla del mix 
sensorial.  
H0: Considerando que los consumidores millennials que asisten a la tienda 
Retail, Arequipa es probable que no se vean influenciados por la mezcla del mix 
sensorial.  
 














Sig. (bilateral) . ,000 
N 386 386 
Experiencia 
del 




Sig. (bilateral) ,000 . 
N 386 386 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia adaptado del programa estadístico IBM SPSS 25. 
INTERPRETACIÓN 
Como se ve en la siguiente tabla número 40, existe una correlación positiva baja 
entre las variables mix sensorial con la experiencia del consumidor, según 
Spearman de 0,312 teniendo como resultado moderado, lo cual expresa que 
cuando incrementa la relación en igual sentido aumenta para las dos variables.   
Por lo cual se tiene un nivel de significancia menor a 0,05 (0,00<0,05) lo cual 





indica que existe suficiente evidencia científica para confirmar que la relación 
entre el mix sensorial con la experiencia del consumidor es significativa.  
4.3.2. Prueba de hipótesis específicas 
He1: Es probable que el olfato se relacione con la experiencia de los 
consumidores millennials de una tienda Retail por departamento, Arequipa, 
2018.  
He0: Es probable que el olfato no se relacione con la experiencia de los 
consumidores millennials de una tienda Retail por departamento, Arequipa, 
2018.  
Tabla 44 Prueba de correlación según Spearman entre la dimensión del olfato con 
la variable experiencia del consumidor 
Experiencia del  
   Olfato  consumidor  
Rho de Spearman Olfato  
Experiencia 
de consumidor   
Coeficiente 
correlación  
de 1,000  -0,012  
Sig. (bilateral)  .  0,816  
N  386  386  
l Coeficiente  
correlación  
de -0,012  1,000  
 Sig. (bilateral)  0,816  .  
 
 N  386  386  
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
INTERPRETACIÓN  
Como se observa en la tabla anterior número 41, existe una correlación negativa 
muy baja entre la dimensión del olfato con la variable experiencia del 
consumidor, según Spearman de -0,012 teniendo como resultado.  
Por lo cual se tiene un nivel de significancia menor a 0,05 (0,00<0,05) lo cual 





indica que existe suficiente evidencia científica para confirmar que la relación 
entre la dimensión del olfato con la variable de experiencia del consumidor es 
moderadamente significativa. 
He1: Es probable que el tacto se relacione con la experiencia de los 
consumidores millenials de una tienda Retail por departamento, Arequipa, 2018.  
He0: Es probable que el tacto no se relacione con la experiencia de los 
consumidores millenials de una tienda Retail por departamento, Arequipa, 2018. 
 
Tabla 45 Prueba de correlación según Spearman num entre la dimensión del tacto 
con la variable experiencia del consumidor 
Experiencia del  
   Tacto  consumidor   
Rho de Spearman Tacto  Coeficiente 
correlación  
de1,000  0,250**  
Experiencia 
del 
consumidor   
Sig. (bilateral)  .  ,000  
N  386  386  
Coeficiente 
correlación  
de0,250**  1,000  
Sig. (bilateral)  0,000  .  
 N  386  386  
 
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
 
INTERPRETACIÓN  
Como se ve en la siguiente tabla número 42, existe una correlación positiva baja 





Spearman de 0,250 teniendo como resultado moderado, lo cual expresa que 
cuando incrementa la relación en igual sentido aumenta para las dos variables.   
Por lo cual se tiene un nivel de significancia menor a 0,05 (0,00<0,05) lo cual 
significa que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Eso 
indica que existe suficiente evidencia científica para confirmar que la relación 
entre la dimensión del tacto con la variable de experiencia del consumidor es 
significativa.  
He1: Es probable que la vista se relacione con la experiencia de los 
consumidores millennials de una tienda Retail por departamento, Arequipa, 
2018. 
He0: Es probable que la vista no se relacione con la experiencia de los 
consumidores millennials de una tienda Retail por departamento, Arequipa, 
2018.   
Tabla 46 Prueba de correlación según Spearman entre la dimensión de la vista con 
la variable experiencia del consumidor 
Experiencia del  
   Vista  cliente   
Rho de Spearman Vista  
Experiencia del  
cliente   
Coeficiente 
correlación  
de 1,000  0,308**  
Sig. (bilateral)  .  0,000  
N  386  386  
Coeficiente 
correlación  
de 0,308**  1,000  
Sig. (bilateral)  0,000  .  
 N  386  386  
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
 
INTERPRETACIÓN  
Como se ve en la siguiente tabla número 43, existe una correlación positiva baja 





Spearman de 0,308 teniendo como resultado moderado, lo cual expresa que 
cuando incrementa la relación en igual sentido aumenta para las dos variables.   
Por lo cual se tiene un nivel de significancia menor a 0,05 (0,00<0,05) lo cual 
significa que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Eso 
indica que existe suficiente evidencia científica para confirmar que la relación 
entre la dimensión de la vista con la variable de experiencia del consumidor es 
significativa.  
He1: Es probable que el oído se relacione con la experiencia de los 
consumidores millennials de una tienda Retail por departamento, Arequipa, 
2018.  
He0: Es probable que el oído no se relacione con la experiencia de los 
consumidores millennials de una tienda Retail por departamento, Arequipa, 
2018.  
Tabla 47 Prueba de correlación según Spearman entre la dimensión del oído con la 
variable experiencia del consumidor 
Experiencia del  
   Oído   cliente   
Rho de Spearman Oído   
Experiencia de 
cliente   
Coeficiente 
correlación  
de 1,000  0,230**  
Sig. (bilateral)  .  0,000  
N  386  386  
l Coeficiente  
correlación  
de 0,230**  1,000  
Sig. (bilateral)  0,000  .  
 N  386  386 
Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
 
INTERPRETACIÓN   
Como se ve en la siguiente tabla número 44, existe una correlación positiva baja 





Spearman de 0,230 teniendo como resultado moderado, lo cual expresa que 
cuando incrementa la relación en igual sentido aumenta para las dos variables.   
Por lo cual se tiene un nivel de significancia menor a 0,05 (0,00<0,05) lo cual 
significa que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Eso 
indica que existe suficiente evidencia científica para confirmar que la relación 
entre la dimensión del oído con la variable de experiencia del consumidor es 
significativa 
He1: Es probable que el mix sensorial se relacione con las sensaciones de los 
consumidores millennials de una tienda Retail por departamento, Arequipa, 
2018.  
He0: Es probable que el mix sensorial no se relacione con las sensaciones de 
los consumidores millennials de una tienda Retail por departamento, Arequipa, 
2018. 
Tabla 48 Prueba de correlación según Spearman entre la variable mix sensorial con 
la dimensión de sensaciones. 
   Mix sensorial Sensaciones   
Rho  
Spearman  
de Mix sensorial Coeficiente  
correlación  
de1,000  0,290**  
 Sig. (bilateral)  .  0,000  
 
 N  386  386  
 Sensaciones Coeficiente  de0,290**  1,000  
correlación 
 
 Sig. (bilateral)  0,000  .  
 N  386  386 








Como se ve en la siguiente tabla número 45, existe una correlación positiva baja 
entre la variable mix sensorial con la dimensión de sensaciones, según 
Spearman de 0,290 teniendo como resultado moderado, lo cual expresa que 
cuando incrementa la relación en igual sentido aumenta para las dos variables.   
Por lo cual se tiene un nivel de significancia menor a 0,05 (0,00<0,05) lo cual 
significa que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Eso 
indica que existe suficiente evidencia científica para confirmar que la relación 
entre la variable mix sensorial con la dimensión de sensaciones, es significativa.  
He1: Es probable que el mix sensorial se relacione con los pensamientos de los 
consumidores millennials de una tienda Retail por departamento, Arequipa, 
2018.  
He0: Es probable que el mix sensorial no se relaciones con los pensamientos de 
los consumidores millennials de una tienda Retail por departamento, Arequipa, 
2018.  
Tabla 49 Prueba de correlación según Spearman entre la variable mix sensorial con 
la dimensión de pensamientos 




de 1,000  0,210**  
Pensamientos  
Sig. (bilateral)  .  ,000  
N  386  386  
Coeficiente 
correlación  
de 0,210**  1,000  
Sig. (bilateral)  0,000  .  
 N  386  386  
 






INTERPRETACIÓN   
Como se ve en la siguiente tabla número 46, existe una correlación positiva baja 
entre la variable mix sensorial con la dimensión de pensamientos, según 
Spearman de 0,210 teniendo como resultado moderado, lo cual expresa que 
cuando incrementa la relación en igual sentido aumenta para las dos variables.   
Por lo cual se tiene un nivel de significancia menor a 0,05 (0,00<0,05) lo cual 
significa que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Eso 
indica que existe suficiente evidencia científica para confirmar que la relación 
entre la variable mix sensorial con la dimensión de pensamientos, es 
significativa. 
He3: Es probable que el mix sensorial se relacione con los sentimientos de los 
consumidores millennials de una tienda Retail por departamento, Arequipa, 
2018.  
He0: Es probable que el mix sensorial no se relaciones con los sentimientos de 
los consumidores millennials de una tienda Retail por departamento, Arequipa, 














Tabla 50 Prueba de correlación según Spearman entre la variable mix sensorial con 
la dimensión de sentimientos 
Mix  
   sensorial   Sentimientos   
Rho de Spearman Mix sensorial   Coeficiente 
correlación  
de 1,000  0,227**  
 
Sig. (bilateral)  .  0,000  
 
N  386  386  
Sentimientos   Coeficiente 
correlación  
de 0,227**  1,000  
Sig. (bilateral)  0,000  .  
 N  386  386  
 
       Fuente: Elaboración propia adaptado SPSS 25   
 
INTERPRETACIÓN  
Como se ve en la siguiente tabla número 47, existe una correlación positiva baja 
entre la variable mix sensorial con la dimensión de sentimientos, según 
Spearman de 0,227 teniendo como resultado moderado, lo cual expresa que 
cuando incrementa la relación en igual sentido aumenta para las dos variables.   
Por lo cual se tiene un nivel de significancia menor a 0,05 (0,00<0,05) lo cual 
significa que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Eso 
indica que existe suficiente evidencia científica para confirmar que la relación 














DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
5.1. Discusión de resultados 
Con el fin de haber recaudado diferentes puntos de vistas, con distintos resultados 
obtenidos en la investigación entre las correlaciones del olfato con la experiencia del 
consumidor se encuentra una correlación negativa muy baja, con significancia menor 
a 0,05 (0,00<0,05) lo que hace tomar la hipótesis nula y se rechaza la alternativa por 
lo cual refiere que para los consumidores millennials no es relevante. Se compara con 
el antecedente internacional elaborado por Espinosa (2016-2017) titulado “Marketing 
sensorial: los cinco sentidos de stradivarius” el cual es un antecedente internacional, 
mismo en el que se manifiesta que el olfato es una buena estrategia y propuesta donde 
el usuario se lleva el aroma en la mente y pueda reconocerlo, mismo que se instale en 
nuestros pensamientos. Lo que hace que dicho antecedente es mostrarnos las 
bondades de desarrollar la estrategia del olfato directamente en los aromas que se 
deben posicionar en la tienda como parte de la marca, ya que actualmente no se aplica 
con relevancia.  
Con el fin de haber recaudado distinta información para la investigación entre las 
correlaciones del mix sensorial y la experiencia del consumidor se encuentra con una 





que se apruebe la hipótesis alternativa, por lo que los consumidores millennials indican 
la importancia del mix sensorial mas no es tremendamente significativa. A 
comparación del antecedente internacional elaborado por Cárdenas (2015) titulado 
“Marketing sensorial: Influencia de los sentidos en el comportamiento y toma de 
decisiones de los clientes de tiendas de ropa.” De la ciudad de Bogotá – Colombia 
describe que el diseño, los colores utilizados en la imagen, el aroma que se busca 
identificar la marca, los sonidos que generan un buen ambiente y por ultimo las 
texturas son favorables dejando buenos resultados que son percibidos por el 
consumidor de manera que se genera una experiencia de emociones y experiencias. 
Por lo que comparando ambos estudios podemos decir que el mix sensorial es una 
estrategia potencial que demuestra resultados favorables donde ambos ganan, la 
empresa con mayor incremento de clientes y los usuarios con una mejor experiencia, 
el cual terminara en incremento de ventas.  
Con el fin de haber recaudado distinta información para la investigación entre las 
correlaciones del tacto con la experiencia se encuentran una correlación positiva baja, 
significancia menor a 0,05 (0,00<0,05) lo que hace que se apruebe la hipótesis 
alternativa, por lo cual los consumidores millennials han indicado la importancia que 
tiene dicha dimensión del tacto ya que si observaron la importancia que es la textura 
o la suavidad para poder visitar la tienda por departamento. A comparación del 
antecedente internacional elaborado por Ortiz (2014) titulado “Las experiencias 
sensoriales como estrategia de servicio y fortalecimiento de marca de las sucursales 
bancolombia de la ciudad de medellín” describe que los distintos estilos sensoriales 
como son los sentidos básicamente investigan para así generar una experiencia única 
e irremplazable. Probar, olfatear, percibir, oír el sonido de las cosas, que transmite un 
producto o servicio, es una estrategia para que el consumidor lo almacene en su mente 
y capte la sensibilidad de las personas, con el único objetivo de mover los nervios lo 





mercado. El tacto lo sitúa como el principal componente dentro de las experiencias del 
consumidor también explica que la mix sensorial junto con la experiencia hace posible 
que se cree un buen ambiente para disfrutar un día de visita en una tienda por 
departamento ya que así producirá diferentes emociones sobre los consumidores al 
momento de visitar o comprar el producto. Lo que hace que ambas tesis estén de 
acuerdo a que si existe una relación importante del tacto con la experiencia del cliente.   
Con el fin de haber recaudado distinta información para la investigación entre las 
correlaciones de la vista con la experiencia se encuentra una correlación positiva baja, 
con significancia menor a 0,05 (0,00<0,05) lo que hace que en la tienda retail por 
departamento los consumidores millennials han indicado la importancia que tiene 
dicha dimensión ya que con ello tienen su primera impresión al momento de ingresar 
a la tienda. Por ende, se compara con el antecedente internacional elaborado por 
Ricaurte (2013) titulado “Marketing Sensorial: El Efecto de los Estímulos Olfativos y 
Visuales en el Punto de Venta” en dicha tesis da los resultados dentro de una 
empresas corporativa que es Dr. Look con lo cual deseaban saber los estímulos 
sensoriales, explican que el sentido visual es el principal estímulo para poder lanzar 
un nuevo producto y que sea reconocida la marca. Lo que hace que el antecedente se 
asemeje a los resultados obtenidos en la presente investigación, ya que ambas tesis 
indican la gran importancia del hacia la dimensión de la vista.   
Con el fin de haber recaudado distinta información para la investigación entre las 
correlaciones del oído con la experiencia se encuentra que tienen una correlación 
positiva baja, lo que hace que en la tienda retail por departamento los consumidores 
millennials han indicado la importancia que tiene dicha dimensión se sienten relajados 
al momento de ingresar a la tienda el ambiente de música es bueno. Comparando con 
la tesis elaborado por Christopher Muratta Pareja titulado “Experiencias de compra 
placentera en el Centro Comercial Real Plaza Trujillo – 2017” obtuvieron un grado de 





obtuvo un 37% de sentirse muy satisfecho con el nivel de audio, sin embargo en el 
presente estudio se obtuvo un correlación positiva baja lo que indica que ambos tipos 









Primera: Existe una correlación positiva entre la variable mix sensorial con la variable 
experiencia del consumidor, según Spearman de 0,312, siendo este resultado bajo, lo 
cual indica que cuando incrementa la relación en igual sentido aumenta para las dos 
variables.   
A su vez el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,00<0,05) por lo cual se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Por ello indica que existe suficiente 
evidencia científica para confirmar que la relación entre ambas variables es 
significativa.  
Segunda: Existe una correlación negativa muy baja entre la dimensión del olfato con 
la variable experiencia del consumidor, según Spearman de -0,012, siendo este 
resultado muy bajo.  
A su vez el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,00<0,05) por lo cual se acepta la 
hipótesis alternativa y se rechaza la hipótesis nula. Por ello indica que existe suficiente 
evidencia científica para confirmar que la relación entre ambas es moderadamente 
existente.  
Tercera: Existe una correlación positiva entre la dimensión del tacto con la variable 
experiencia del consumidor, según Spearman de 0,250, siendo este resultado bajo, lo 
cual indica que cuando incrementa la relación en igual sentido aumenta para ambas.   
A su vez el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,00<0,05) por lo cual se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Por ello indica que existe suficiente 
evidencia científica para confirmar que la relación entre ambas es significativa.  
Cuarta: Existe una correlación positiva entre la dimensión de la vista con la variable 
experiencia del consumidor, según Spearman de 0,308, siendo este resultado bajo, lo 





A su vez el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,00<0,05) por lo cual se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Por ello indica que existe suficiente 
evidencia científica para confirmar que la relación entre ambas es significativa.  
Quinta: Existe una correlación positiva entre la dimensión del oído con la variable 
experiencia del consumidor, según Spearman de 0,230, siendo este resultado bajo, lo 
cual indica que cuando incrementa la relación en igual sentido aumenta para ambas.   
A su vez el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,00<0,05) por lo cual se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Por ello indica que existe suficiente 
evidencia científica para confirmar que la relación entre ambas es significativa.  
Sexta: Existe una correlación positiva entre la variable mix sensorial con la dimensión 
de sensaciones, según Spearman de 0,290, siendo este resultado bajo, lo cual indica 
que cuando incrementa la relación en igual sentido aumenta para ambas.   
A su vez el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,00<0,05) por lo cual se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Por ello indica que existe suficiente 
evidencia científica para confirmar que la relación entre ambas es significativa.  
Séptima: Existe una correlación positiva entre la variable mix sensorial con la 
dimensión de pensamientos, según Spearman de 0,210, siendo este resultado bajo, 
lo cual indica que cuando incrementa la relación en igual sentido aumenta para ambas.   
A su vez el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,00<0,05) por lo cual se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Por ello indica que existe suficiente 
evidencia científica para confirmar que la relación entre ambas es significativa.  
Octava: Existe una correlación positiva entre la variable mix sensorial con la dimensión 
de sentimientos, según Spearman de 0,227, siendo este resultado bajo, lo cual indica 
que cuando incrementa la relación en igual sentido aumenta para ambas.   
A su vez el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,00<0,05) por lo cual se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Por ello indica que existe suficiente 





RECOMENDACIONES    
Primera: Después de haber recaudado e investigado la información adecuada para 
cada tipo de dimensiones e indicadores, se recomienda a la empresa que, con respecto 
a la dimensión del gusto se observa, que no se ha encontrado ningún tipo de producto 
que involucre al sentido, por tal motivo no se ha desarrollado ningún tipo de sabor que 
identifique a la empresa, por ende se recomienda que se implemente un tipo de sabor 
del cual pueda ser utilizado en diferentes temporadas por diferentes estaciones, como 
verano, otoño, primera e invierno, lo cual cubrirá las necesidades del consumidor para 
que así la tienda por departamento sea reconocida y este completa con el tema del mix 
sensorial. El ofrecer productos comestibles puede llegar a beneficiar a la empresa 
debido a que tendrá mayores visitas en el día e incluso generar mayores rentabilidades.  
Segunda: Después de haber recaudado e investigado la información adecuada para 
cada tipo de dimensiones e indicadores se recomienda a la empresa que, con respecto 
a la dimensión del olfato, se recomienda implementar a cada área un aroma distinto de 
acuerdo a los productos que tienen y diferenciarse y quedarse por un buen tiempo para 
que así genere visitas, implementar aromas gratuitos por compras para que el cliente 
se sienta satisfecho, generar que las marcas se sientan incentivadas para ofrecer 
aromas que identifiquen a su marca y que a su vez sea perecedero debido a que una 
tienda por departamento cuenta por diferentes marcas.   
Tercera: Después de haber recaudado e investigado la información adecuada para 
cada tipo de dimensiones e indicadores, se recomienda a la empresa que, con respecto 
a la dimensión del tacto, se recomienda que la empresa aumente mayor variedad de 
productos con respecto a textura e implementar productos de calidad que sean 
llamativos, a su vez implementar figuras relacionadas con la tienda y estaciones del año, 
cubiertas por diferentes texturas donde los consumidores tengan la posibilidad de 
deslizar sus manos y generar sensaciones distintas al momentos de la visita en la tienda 





Cuarta: Después de haber recaudado e investigado la información adecuada para cada 
tipo de dimensiones e indicadores, se recomienda a la empresa que, con respecto a la 
dimensión de la vista la tienda retail por departamento deberá desarrollar estrategias 
visuales con apoyo de la tecnología, de modo que los consumidores millennials puedan 
tener el acceso a pantallas visuales táctil donde puedan armar outfits con ropa de 
temporada que está en la tienda por departamento. 
Quinta: Después de haber recaudado e investigado la información adecuada para cada 
tipo de dimensiones e indicadores, se recomienda a la empresa que, con respecto a la 
dimensión del oído, se recomienda a la empresa variedad en la música de acuerdo a 
las propuestas más actuales en cuanto a música para llegar a tocar su lado moderno, 















































PG: ¿Cuál es la relación del 
mix sensorial con la 
experiencia de los 
consumidores millennials de 
una tienda retail por 
departamento, Arequipa, 
2018? 
OG: Conocer la relación del 
mix sensorial con la 
experiencia de los 
consumidores millennials de 
una tienda retail por 
departamento, Arequipa, 
2018. 
HG: Considerando que los 
consumidores millennials que 
asisten a la tienda retail, 
Arequipa es probable que se 
vean influenciados por la 
mezcla del mix sensorial. 




      
Limpieza 
Preguntas específicas Objetivos específicos Hipótesis específicos 
Tacto  
Suavidad  
Pe1: ¿Cuál es la relación del 
olfato con la experiencia de 
los consumidores millennials 
de una tienda retail por 
departamento, Arequipa, 
2018? 
Oe1: Descubrir la relación del 
olfato con la experiencia de 
los consumidores millennials 
de una tienda retail por 
departamento, Arequipa, 
2018. 
He1: Es  probable que el olfato 
se relacione con la experiencia 
de los consumidores millennials 
de una tienda retail por 






Pe2: ¿Cuál es la relación del 
tacto con la experiencia de los 
consumidores millennials de 
una tienda retail por 
departamento, Arequipa, 
2018? 
Oe2: Determinar la relación 
entre el tacto con la 
experiencia de los 
consumidores millennials de 
una tienda retail por 
departamento, Arequipa, 
2018. 
He2: Es probable que el tacto 
se relacione con la experiencia 
de los consumidores millenials 
de una tienda retail por 






Pe3: ¿Cuál es la relación de la 
vista con la experiencia de los 
consumidores millennials de 
una tienda retail por 
departamento, Arequipa, 
2018? 
Oe3: Mostrar la relación de la 
vista con la experiencia de los 
consumidores millennials de 
una tienda retail por 
departamento, Arequipa,  
2018. 
 
He3: Es probable que la vista 
se relacione con la experiencia 
de los consumidores millennials 
de una tienda retail por 
departamento, Arequipa, 2018. 
 
Música  
Pe4: ¿Cuál es la relación del 
oído con la experiencia de los 
consumidores millennials de 




Oe4: Explicar la relación del 
oído con la experiencia de los 
consumidores millennials de 
una tienda retail por 
departamento, Arequipa, 
2018. 
He4: Es probable que el oído se 
relacione con la experiencia de 
los consumidores millennials de 
una tienda retail por 










Pe5: ¿Cuál es la relación 
del mix sensorial con las 
sensaciones  de los 
consumidores millennials 
de una tienda retail por 
departamento, Arequipa, 
2018? 
Oe5: Establecer la 
relación del mix sensorial 
con las sensaciones de los 
consumidores millennials 




He5: Es probable que el 
mix sensorial se relacione 
con las sensaciones de los 
consumidores millennials 
de una tienda retail por 
departamento, Arequipa, 
2018. 
VI (Y): Experiencia 









Pe6: ¿Cuál es la relación 
entre el mix sensorial con 
los pensamientos de los  
consumidores millennials 
de una tienda retail por 
departamento, Arequipa, 
2018? 
Oe6: Determinar la 
relación entre el mix 
sensorial con los 
pensamientos de los 
consumidores millennials 
de una tienda retail por 
departamento, Arequipa, 
2018. 
He6: Es probable que el 
mix sensorial se relacione 
con los pensamientos de 
los consumidores 
millennials de una tienda 










Pe7: ¿Cuál es la relación 
del mix sensorial con los 
sentimientos de los 
consumidores millennials 
de una tienda retail por 
departamento, Arequipa, 
2018? 
Oe7: Analizar la relación 
del mix sensorial con los 
sentimientos de los 
consumidores millennials 
de una tienda retail por 
departamento, Arequipa, 
2018. 
He7: Es probable que el 
mix sensorial se relacione 
con los sentimientos de los 
consumidores millennials 



































Mix Sensorial: “Gestión de la comunicación de la marca hacia los cinco sentidos del 
consumidor con el fin de afectar a su imagen e influir sobre su comportamiento de compra 
en relación a un producto o servicio”. (Manzano)  
Experiencial del cliente: “Es una diversidad de mercados y sectores una amplia variedad 
de organizaciones ha derivado a la aplicación de técnicas de marketing”. (Schmitt) 
Milennials : “Los millennials considerados nativos en la tecnología “cibernautas prácticos” 
porque manejan tecnología electrónica en sus dispositivos.” (Sartori) 
Retail: “Como ya se sabe el concepto de retail da a la orientación de la dirección de los 
negocios ya que así se determinará las necesidades y deseos del mercado, y dirigir al 
negocio hacia la satisfacción de las necesidades y deseos de los consumidores para así 
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